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INTRODUCCIÓN 

l ámbito tecnológico crece a una velocidad tal, impidiendo a
veces a las personas asimilar debidamente los cambios, así
como comprender sus eventuales ventajas o necesidades.

Este contexto propone la dramática necesidad no solo de ir señalando o 
ubicando nuevos conceptos en consecuencia, sino también asimilarlos, 
entenderlos y concienciarlos. 

Internet es parte habitual de la vida humana a escala global. El desem-
peño profesional, económico, político, social y cultural de las socieda-
des está cada vez más supeditado a este recurso. Es impensable imaginar 
hoy un banco, una institución académica o una empresa sin presencia ni 
actividad digital. 

De la misma manera, parece incluso inconcebible que las personas no 
cuenten con un perfil o una cuenta en alguna plataforma o herramienta 
digital. La importante penetración de los dispositivos móviles en la co-
tidianidad, así como la consecuente y profusa plataformización de las 
diferentes áreas de interés, han cambiado los hábitos de comportamiento 
de los individuos. 

Más de la mitad de la población mundial está constantemente interco-
nectada, con acceso a una ingente cantidad de información en sus bolsi-
llos, en sus hogares, en sus oficinas, sobre la mesa de la comida, y ello 
ha ocasionado que el mundo real no solo se hibride con el digital, sino 
que incluso termine desplazado como por ejemplo ha ocurrido con paí-
ses que han eliminado el dinero físico para favorecer la estructura mo-
netaria digital y las criptomonedas. 

Hoy las personas no solo se van segmentando en ambas instancias por 
edad (Alphas, Centennials, Millennials, Gen X y Boomers), sino que 
refuerzan esta fragmentación según plataformas digitales y dentro de 
ellas, por formatos. Un escenario que conlleva a una complejidad cada 
vez mayor en lo que a comunicación se refiere. 

E 
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Al mismo tiempo los usuarios, favorecidos por el fácil e inmediato ac-
ceso a la información y a diversos canales de comunicación, se presen-
tan activos (prosumidores) abandonando aquella pasividad derivada de 
la estructura mediática convencional. Hoy desaparece casi por completo 
el mensaje unidireccional, hoy las audiencias responden, dialogan y 
crean contenido sobre cualquier tema o emisor. 

Hoy hablamos de audiencias participativas, de creadores de contenidos, de 
influencers de nicho. Todos tienen algo que decir y todos tienen la posibili-
dad de contrastar y complementar la información según deseo y necesidad. 

La tecnología sigue su evolución y la virtualidad cada vez reclama un 
mayor protagonismo. Hoy se habla del Metaverso como una sucesión de 
la internet convencional y por tanto, como ese escenario donde la huma-
nidad puede crear su alter ego, puede recrear un gemelo digital o simple-
mente puede procurar una extensión digital e interactiva de su realidad. 

Y con estos cambios, nuevas incertidumbres, una mayor necesidad por 
invertir en la alfabetización digital y una mayor oportunidad de innovar 
y crear propuestas disruptivas que permitan llegar y atender a esa cada 
vez mayor segmentación de los públicos. 

El terreno digital se abre más a las necesidades y posibilidades de los 
individuos, estando cada vez más presente en todos los momentos de la 
vida humana, procurando una condición ubicua y omnipresente. 

Este trabajo colectivo recoge trabajos que abordan diferentes problemá-
ticas y proyectos. Porque la amplitud de recursos, alternativas y formatos 
digitales es cada vez mayor y requiere de una constante observación 
desde todas las instancias, especialmente desde la académica y científica. 

Esta obra es un conjunto de las propuestas de diversos investigadores 
que abordan los cambios de hábito de consumo digital de las audiencias, 
así como el proceso de innovación y evolución ejercido por medios, 
creadores de contenidos y usuarios prosumidores.  

En primera instancia se hace énfasis en la evolución e innovación en el 
ámbito de los formatos y narrativas sonoras, donde el podcast impone 
su protagonismo, así como experiencias asíncronas y ficcionadas sobre 
el contexto de la plataformización.  
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El segundo bloque temático pone el foco en el análisis de la comunica-
ción construida a partir de propuestas gamificadas, experiencias virtua-
les, lógicas y estrategias transmedia y el rol de unas audiencias multi-
pantalla e hiperconectadas, que evolucionan en función de los nuevos 
gadgets y las nuevas propuestas tecnológicas, y que parecieran marcar 
el horizonte próximo de internet para muchos actores. 

Al hilo de ello, la tercera parte de este trabajo recoge estudios enfocados 
específicamente en la desinformación y en la evolución del periodismo 
digital, supeditado a un constante incremento de la información especial-
mente a través de plataformas digitales, que no solo obliga a replantear 
su función actual, sino a desarrollar nuevas estrategias enfocadas en in-
tentar llegar de forma más efectiva a los diferentes segmentos de público. 

Un público que como ya se ha reiterado, es cada vez más activo e incluso 
beligerante a través de diferentes vías digitales, lo que permite determi-
nar en una quinta sección cómo se aborda la sostenibilidad, el activismo 
feminista y la transformación social en este contexto y cómo se desarro-
llan nuevos roles a partir de ello. 

Sin duda un panorama que se vio impactado de forma determinante por 
una abrupta digitalización como consecuencia de los sucesivos confina-
mientos por la COVID-19, pero que lejos de volver a su situación ante-
rior, en áreas como la ciencia y la salud procuró cambios importantes en 
el desarrollo digital hasta hoy. 

Por último, el arte ha sido otra área que ha sacado beneficio de este desarro-
llo tecnológico, permitiendo conectar mejor con los públicos, procurando 
mayor interactividad, empoderando a los artistas en el diálogo con las au-
diencias y permitiendo nuevas fórmulas para su evolución y desarrollo. 

En definitiva, este libro intenta proponer un mapa de la comunicación 
digital actual y eventuales prospectivas para el mundo que nos espera. 

PAVEL SIDORENKO BAUTISTA 
JOSÉ MARÍA HERRANZ DE LA CASA 

RAÚL TEROL BOLINCHES 
NADIA ALONSO LÓPEZ 
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CAPÍTULO 1 

PARALELISMOS EN LOS ORÍGENES DE LA RADIO  
Y EL PODCAST. ELEMENTOS DE CONVERGENCIA  

CON UN SIGLO DE DISTANCIA 

DAVID GARCÍA-MARÍN 
Universidad Rey Juan Carlos (España) 

1. INTRODUCCIÓN

El podcast es uno de los medios de comunicación que mayor expansión 
ha experimentado en el último lustro. En 2021, el 78% de los estadou-
nidenses mayores de 12 años afirmaba conocer el medio, y el 41% es-
cuchó al menos un podcast el último mes (20 puntos más y casi el doble 
que en 2016) (Edison Research, 2021). En el contexto español, en 2020, 
la escucha de podcasts alcanzaba al 41% de los internautas (dos puntos 
más que el año anterior), porcentaje que ascendía al 51% en los menores 
de 45 años y al 55% entre los millennials (Moreno, 2020). Según este 
estudio, España es el segundo país de Europa con mayor porcentaje de 
oyentes, tras Irlanda y por delante de Suecia y Noruega. 

Esta expansión ha venido acompañada por una creciente atención inves-
tigadora, sobre todo en el ámbito anglosajón. En el contexto español, 
una de las primeras investigaciones sobre el podcast fue realizada por 
Toni Sellas, que dedicó su tesis doctoral al análisis del nuevo medio a 
fin de ubicarlo en el campo de las Ciencias de la Comunicación. Sellas 
(2008) consideraba al podcasting un cambio profundo en la forma de 
comunicación sonora al plantear nuevas posibilidades para la radio tra-
dicional y por reunir a un conjunto de creadores independientes caracte-
rizados por su libertad, espontaneidad e informalidad sin estar condicio-
nados por las rutinas de producción y programación de la radio, de modo 
que pueden contribuir a renovar el estilo y el lenguaje en el ámbito de la 
comunicación sonora. Uno de los grandes valores del estudio de Sellas 
es su enfoque hacia la incipiente comunidad de podcasters 
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independientes que, según este autor, nació de la voluntad de un grupo 
de creadores de blogs que buscaban sumar a sus proyectos sistemas de 
automatización de envío de contenidos sonoros.  

Este primer acercamiento al podcasting como objeto de estudio fue con-
tinuado por autores como Gallego (2010) que, desde una perspectiva 
más comercial, centró sus esfuerzos en la relación entre la empresa ra-
diofónica y el podcasting analizando la repercusión de este medio en el 
modelo de negocio de las radios convencionales y cómo éstas utilizan 
las múltiples posibilidades que el podcasting ofrece. Aguayo (2015) 
también puso su mirada en las aplicaciones empresariales de este medio, 
al que define como una forma potencialmente rentable de explotación y 
generación de beneficios, así como soporte publicitario con posibilidad 
de fortalecer los vínculos entre empresa y clientes.  

Desde un ángulo completamente diferente, Blanco-Hernández et al. 
(2013) analizaron la evolución del conocimiento y consumo de podcasts 
en España e Iberoamérica entre los años 2008 y 2011, concluyendo que 
los usuarios creadores aumentaron significativamente en este periodo, si 
bien el consumo de podcasts no creció en el número previsto.  

El podcast nació en marzo de 2004 en Estados Unidos fruto de los tra-
bajos de Adam Curry y Dave Winer, quienes lograron construir una tec-
nología que permite la suscripción a contenidos digitales en formato so-
noro, algo que antes de esa fecha ya era posible en los blogs (García-
Marín, 2019). Como sucede en todos los medios, la aparición del pod-
casting ha de ser vinculada con la posibilidad de contar con la tecnología 
necesaria para su realización. El podcast, al tener una naturaleza emi-
nentemente digital, solo puede ser entendido desde el desarrollo de los 
sistemas informáticos indispensables para sustentar los procesos de pro-
ducción y distribución de los contenidos que este medio proporciona. 
Manovich (2001) afirma que los nuevos medios digitales representan la 
convergencia de dos tecnologías históricamente separadas, la informá-
tica y la mediática. De acuerdo con este autor, todas las épocas de la 
historia de la humanidad marcadas por la aparición de numerosos avan-
ces tecnológicos han provocado el surgimiento de nuevos modelos y 
formas de comunicación. El nacimiento de medios como el podcast, vin-
culado a la eclosión de la digitalidad de las dos últimas décadas, 
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confirma esta idea. Precisamente, en el origen y los primeros pasos de 
este medio se enmarca este estudio, ahora que se cumplen prácticamente 
las dos primeras décadas desde su aparición. 

2. OBJETIVOS Y MÉTODO  

La finalidad de este trabajo consiste en la descripción y análisis de las 
etapas iniciales del podcast en España, desde sus orígenes en 2004 hasta 
la consolidación de la comunidad de entusiastas en 2010 con la funda-
ción de la primera asociación de carácter nacional. De forma específica, 
este trabajo plantea un triple objetivo: (1) caracterizar cómo fue la labor 
de experimentación y las motivaciones de los pioneros del podcast en 
España como una nueva forma de expresión de narrativas personales en 
lenguaje sonoro, (2) conocer en profundidad los principios fundamenta-
les de la primera comunidad de podcasters y oyentes en este país y (3) 
contrastar los orígenes del podcast en España con algunos de los proce-
sos vinculados al nacimiento de la radio —en el mismo país— hace 
ahora un siglo. 

Para alcanzar estos fines, se diseñó un estudio etnográfico de carácter 
cualitativo e interpretativo que reúne información de los primeros años 
de la podcastfera en España. La etnografía se fundamenta en la descrip-
ción de situaciones, eventos, personas, interacciones y comportamientos 
que son observables (Corbetta, 2007). Atiende al relato directo de los 
protagonistas de los hechos, sus opiniones, valoraciones y reflexiones a 
partir del discurso que ellos mismos elaboran. Este relato puede ser ob-
tenido a partir de conversaciones en primera persona o mediante el aná-
lisis de fuentes secundarias elaboradas por los protagonistas. Es por ello 
que nuestra metodología de investigación fue ejecutada a partir de la 
triangulación de dos instrumentos: (1) análisis de fuentes documentales 
secundarias (se consultaron medios de comunicación, podcasts, estatu-
tos de asociaciones y espacios web especializados que aportan informa-
ción sobre el origen y los primeros años del medio en España y (2) ob-
servación participante del autor como miembro activo de la podcastfera 
desde 2013, no solo como creador de podcasts sino también como 
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organizador de las Jornadas de Podcasting (en adelante, JPod) y miem-
bro de la Asociación Podcast. 

Como es habitual en los trabajos de tipo etnográfico, el periodo de reco-
gida de información se prolongó durante un marco temporal amplio, que 
alcanza un total de nueve años (2013-2021). Las dos técnicas de inves-
tigación utilizadas fueron articuladas mediante complementación, de 
modo que la información obtenida por cada una de ellas adquiere la 
misma importancia para la consecución de los objetivos ya que abordan 
la realidad estudiada desde diferentes ángulos y perspectivas (Callejo y 
Viedma, 2005). 

Los siguientes apartados, dedicados a exponer los resultados de la in-
vestigación, adquieren un formato narrativo donde se describen y anali-
zan los primeros pasos del podcast en España. 

3. INICIO DEL PODCAST EN ESPAÑA 

El 18 de octubre de 2004, el periodista José Antonio Gelado inició el 
podcasting en el panorama hispanohablante. El primer podcast en habla 
castellana fue Comunicando, un espacio dedicado a la tecnología y la 
cultura digital dividido en varias secciones. Cuando este primer capítulo 
del primer podcast en castellano fue publicado, existían solo una decena 
de podcasts en el mundo (casi todos realizados en inglés, uno en alemán 
y otro en lengua italiana), con una temática muy homogénea: el propio 
podcasting y, en general, asuntos relacionados con la tecnología.  

Gelado, antiguo locutor de radio, pretendía elaborar contenidos sonoros 
en entornos digitales, buscando una mayor dosis de libertad fuera de las 
habituales ataduras del medio radiofónico. El pionero del podcasting en 
español concibió este medio como una práctica separada de la radio y 
del fenómeno blogging. Como otros pioneros del medio en España, Ge-
lado disponía de un blog y, como ya permitían estas bitácoras online, su 
objetivo era ofrecer contenido de audio de forma sindicada.  

Tras una laboriosa búsqueda en la Red, Gelado descubrió las experien-
cias que Winer y Curry habían comenzado en febrero y marzo de 2004 
y, durante el final del verano y el inicio del otoño del mismo año, 
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comenzó a investigar el funcionamiento de la tecnología necesaria para 
la implantación de los motores de suscripción en archivos de audio que 
hacen posible la aparición del podcasting. En ese momento, no existía 
material documental de ningún tipo relacionado con el podcasting en 
español, por lo que fue necesaria una intensa labor de examen, análisis 
y traducción de los recursos que los primeros podcasters estaban reali-
zando en Estados Unidos en lengua inglesa. Por ello, Gelado utilizó el 
código base creado por los padres del podcasting para fabricar los mo-
tores de sindicación a fin de construir su propio RSS, adaptándolo a su 
programa. Tras estudiar cómo eran los podcasts que ya existían en in-
glés, comenzó un periodo de pruebas mediante la grabación de un bre-
vísimo programa piloto cuyo objetivo era comprobar el correcto funcio-
namiento de la tecnología de sindicación. Fue un podcast muy corto, de 
tan solo 54 segundos de duración. Al probar la eficacia de los ingenios 
informáticos capaces de enviar contenidos de audio bajo suscripción, 
comenzó la fase final del proceso de creación del primer capítulo de Co-
municando.  

4. LA PRIMERA COMUNIDAD DE PODCASTERS 

La presencia del podcasting en castellano desde octubre de 2004 a través 
de las experiencias de José Antonio Gelado abrió la puerta a otros crea-
dores en el ámbito hispanohablante. A comienzos de 2005, el locutor de 
radio catalán Daniel Aragay comenzó su actividad en el ámbito del pod-
casting tras una etapa anterior como colaborador en una emisora de radio 
donde realizaba una sección de música europea. Tras el cambio de pre-
sentador en el programa donde prestaba esta labor, que conllevó una 
disminución considerable de su participación en antena, decidió iniciar 
un proyecto de radio digital en Internet -en el servicio Live 365- que 
rápidamente tuvo que abandonar por falta de viabilidad económica, ya 
que obligaba al pago mensual de una tasa para obtener los derechos de 
emisión de la música con la que trabajaba. En ese momento, Aragay se 
puso en contacto con Gelado para utilizar su feed de sindicación de con-
tenidos, adaptándolo a su podcast.  



‒   ‒ 

Los primeros podcasts de Aragay consistían en remediaciones de la ra-
dio, ya que solo incluían las grabaciones de la sección que este colabo-
rador realizaba en la emisora donde trabajaba. Este fue el primer pro-
grama de radio en español alojado en la Red como podcast, práctica que 
en la actualidad está completamente extendida entre las grandes cadenas 
nacionales e internacionales.  

Los precursores del podcast no tenían motivaciones económicas para 
realizar esta labor. Su intención no era encontrar en el podcast una ma-
nera de ganarse la vida. Sus fines se basaban en la realización de narra-
tivas personales, con temáticas diferentes, específicas y no pocas veces 
minoritarias, fuera de la agenda que podemos encontrar en los medios 
tradicionales, más próximos a la búsqueda del éxito masivo. La intro-
ducción de contenidos de nicho aún no presentes en la esfera mediática 
y el abordaje de los temas desde una perspectiva no cubierta por los 
grandes medios de masas fueron los principales motivos para iniciar esta 
actividad.  

De forma obligada, los pioneros de este medio debían ser capaces de 
manejar un amplio conjunto de herramientas tecnológicas y poseer 
avanzadas competencias digitales a fin de poder desarrollar su labor. El 
perfil de los primeros podcasters estaba en íntima relación con el mundo 
digital y la Web 2.0, por lo que se configuraban como creadores 
mediáticos con altas capacidades informáticas que no se encontraban al 
alcance del ciudadano común. 

En el proceso de experimentación y evolución que tuvo que afrontar Ge-
lado para la introducción y difusión del podcasting en España, resultó 
fundamental la estrategia del ensayo-error a fin de aprender a manejar 
la capa tecnológica del medio y, asimismo, la colaboración de la primi-
tiva comunidad que se generaba de forma creciente, de modo que mu-
chos usuarios expertos en materia de programación le advertían de erro-
res que tenían los primeros archivos de audio del programa a fin de pro-
ceder a su inmediata corrección. Esta necesidad de cooperación perma-
nente entre podcasters y entre creadores y oyentes impulsó la primera 
comunidad de aficionados del medio. Los podcasters de la primera 
época coinciden en destacar el nacimiento de una importante comunidad 
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de afinidad donde la cultura de la participación y la colaboración resul-
taban fundamentales. 

En este sentido, muchos de los primeros podcasts en español tenían una 
sección dedicada a la explicación de aspectos relacionados con la elabo-
ración de programas (metapodcasting) y, además, ponían siempre a dis-
posición del oyente varias vías de contacto con el fin de facilitar la re-
solución de dudas sobre esta labor. Este carácter de comunidad open 
source (código abierto) no solo se aprecia en el nivel de los contenidos, 
sino también sobre la dimensión técnica del medio, en la puesta a dispo-
sición de los códigos RSS necesarios para la sindicación a fin de que 
cada podcaster —sobre todo aquellos menos habilidosos con los lengua-
jes de programación— los pudiera adaptar a sus programas en función 
de sus necesidades. En esta comunidad, observamos cómo el trabajo 
previamente realizado por los participantes más veteranos es reutilizado 
y aprovechado por otros miembros del grupo. Este carácter abierto y 
colaborativo de la comunidad continúa estando presente en el podcast 
amateur e independiente actual. 

Este espíritu de código abierto fue uno de los aspectos esenciales que 
contribuyeron a configurar la comunidad de podcasters y usuarios a tra-
vés de la creación de instrumentos y plataformas online cuyo objetivo 
era dar a conocer los trabajos que comenzaban a ver la luz. Algunas de 
las primeras herramientas que ayudaron a tejer la podcastfera en lengua 
española fueron una lista de correo que compartían los entusiastas del 
medio y, sobre todo, la wiki podcast-es.org, dedicada a la explicación 
sobre cómo crear podcasts que, a la vez, funcionaba como directorio que 
incluía los programas disponibles. 

En los orígenes, los directorios de programas (especialmente iPod-
der.org y podcaster.net) jugaron un papel fundamental para la promo-
ción del podcasting, así como la lista de correo anteriormente referida 
(que también albergaba consejos, recomendaciones y resolución de du-
das sobre el medio). Sin embargo, mayor importancia tuvo la colabora-
ción cruzada que se establecía entre creadores. En estos años, era muy 
habitual la grabación de promos que servían como anuncios publicita-
rios de cada uno de los programas que los productores se enviaban entre 
ellos para que aparecieran insertados en sus espacios en un paso previo 
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a la proliferación de las alianzas crossover que abundan en el panorama 
amateur. 

A pesar de esta vibrante colaboración entre los miembros de la comuni-
dad, los inicios del medio en España no estuvieron exentos de dificulta-
des derivadas principalmente de la falta de conocimientos técnicos sobre 
esta actividad y la escasez de materiales sobre el medio en lengua espa-
ñola. Ambos factores dificultaban la producción de programas de ele-
vada calidad sonora. Asimismo, eran frecuentes los errores informáticos 
que en ocasiones imposibilitaban la distribución del contenido.  

5. LAS JPOD Y LA ASOCIACIÓN PODCAST 

Estas dificultades motivaron los primeros esfuerzos para la fundación de 
una asociación nacional que agrupara a los aficionados, defendiera sus 
intereses y sirviera de plataforma promocional del nuevo medio. El ca-
mino que desembocó en la creación de la Asociación Podcast en 2010 
se inició en 2006 con la celebración de las primeras Jornadas de Podcas-
ting en Málaga, dos años después del nacimiento del medio. En 2007, la 
experiencia se repitió en Barcelona, y en 2008 la ciudad encargada de 
su organización fue nuevamente Málaga. En estas tres primeras edicio-
nes, apenas unas decenas de participantes —todos ellos podcasters— 
asistieron al evento. La ciudad de Murcia alojó estas jornadas en el año 
2009, con una asistencia cercana a los 50 visitantes, entre ellos el primer 
oyente no creador de podcasts que acudió a unas JPod. Las ponencias 
que se ofrecieron en el evento de 2009 versaron sobre los orígenes del 
podcasting, las estrategias de difusión del medio, las plataformas dispo-
nibles para acceder a los contenidos, los aspectos legales que se relacio-
nan con el medio, la producción avanzada de podcasts y una mesa re-
donda sobre el estado del arte.  

Estas primeras jornadas anuales dedicadas al medio configuraron el mo-
delo estándar que ha acompañado a las JPod desde el evento de 2010, 
celebrado del 29 al 31 de octubre en Barcelona con una participación 
cercana a las 200 personas. La programación de estas jornadas, aunque 
con matices diferenciales cada año, se fundamenta en cuatro tipos de 
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actividades: (1) talleres formativos, (2) ponencias y mesas redondas, (3) 
programas en directo, y (4) la asamblea anual de la Asociación Podcast. 

La consolidación de las Jornadas de Podcasting entre 2006 y 2009 fue 
fundamental para la creación de la asociación nacional. Ésta fue fundada 
en enero de 2010 por un grupo de entusiastas del medio que, reunidos 
en las JPod celebradas en Murcia el año anterior, pretendían que estos 
encuentros tuvieran continuidad. Para ello, necesitaban constituir un or-
ganismo que resolviera las dificultades burocráticas derivadas de la ce-
sión o alquiler de espacios para las siguientes jornadas. En otras pala-
bras, requerían que una asociación ofreciera cobertura legal a la puesta 
en marcha de las JPod de 2010 que tendrían lugar en Barcelona. Esta 
agrupación recogió el testigo de varios podcasters que, en los años pre-
vios, habían realizado diversos intentos para sacar adelante una asocia-
ción que representara la voz de los creadores y escuchas. 

El trabajo de estos precursores resultó en la fundación de la Asociación 
Podcast en 2010, la primera agrupación que aglutinaba a los entusiastas 
del medio en España. Esta asociación otorgó a la comunidad un carácter 
más lúdico y social e hizo que el recién creado medio entrara en una 
nueva fase de desarrollo y expansión tras el impulso inicial de los pio-
neros. 

6. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES. PARALELISMOS RADIO-
PODCAST 

El trabajo experimental de los precursores a través de estrategias de en-
sayo-error resultó esencial en los orígenes del podcast en España, lo que 
repercutió en la adquisición —por parte de los podcasters— de una am-
plia cantidad de competencias para el ejercicio de esta labor (García-
Marín, 2020). Estas habilidades podían aprenderse dentro de la propia 
podcastfera, que se configuraba como una comunidad de socialización 
en línea que no se limitaba a la mera discusión, sino que movilizaba 
conocimientos sobre el medio. Se erigió, por tanto, como una comuni-
dad de código abierto y aprendizaje colaborativo a partir de principios 
de inteligencia colectiva (Jenkins, 2008). A la vez, desde su nacimiento 
el podcast generó espacios de afinidad (Gee y Hayes, 2012), creados por 
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los seguidores del medio que mostraban un elevado sentimiento de per-
tenencia a la comunidad. Este tipo de espacios se relacionan con las co-
munidades de práctica (Wenger, 2002), pero se caracterizan por una ma-
yor especialización en torno a una actividad aficionada como el podcast. 

Esta investigación pone de manifiesto el paralelismo existente entre los 
orígenes del podcast y su homólogo analógico, la radio. Al igual que en 
el caso del podcast, la radiodifusión empezó —hace un siglo— como 
una actividad amateur gracias al trabajo de los radioaficionados a partir 
de la influencia de los primeros logros procedentes de Estados Unidos. 
Precisamente, esta experimentación amateur contribuyó a dar a conocer 
las posibilidades técnicas y expresivas en ambos medios. Si en el pod-
cast las extensiones transmedia explotadas por los creadores no profe-
sionales (García-Marín, 2016) han sido adoptadas por el mundo profe-
sional, en la radiodifusión la exploración de la onda corta por parte de 
los radioaficionados en la segunda década del siglo XX permitió cono-
cer las ventajas en su utilización para fines profesionales (Fraile-Alge-
ciras y Ruiz-Ramos, s.f.). 

El primer movimiento de radioaficionados estuvo, como en el podcast, 
muy marcado por la creación propia de contenidos y la elaboración de 
los materiales técnicos para su producción. Los radioaficionados que 
montaban su propio equipamiento fueron denominados “verdaderos afi-
cionados”, frente a aquellos que adquirían los equipos ya fabricados (de-
nominados “aficionados de salón”), según una clasificación de los afi-
cionados a la radiodifusión publicada en 1924 por la revista Tele-Radio 
(Ruiz-Ramos, 2012).  

Al igual que ha sucedido con el podcast, la radio se consideró inicial-
mente una afición puramente técnica antes de convertirse en el embrión 
de un poderoso medio de comunicación (Afuera-Heredero, 2017).  

Asimismo, la difusión del podcast a través del propio medio (metapod-
casting) emula una práctica muy habitual en el origen de la radio, 
cuando los radioaficionados dedicaban parte de su programación a ha-
blar sobre esta actividad. Asimismo, tanto la radio como el podcast en-
contraron otras plataformas para su promoción: las revistas en el caso de 
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la radio, y las wikis; las listas de correo y los directorios web en el pod-
cast.  

Encontramos otro paralelismo en la importancia del género conversa-
cional y la interacción entre los entusiastas, que en el caso de la radio 
desembocaron en las primeras tertulias, denominadas “ruedas fónicas”, 
realizadas desde 1929 con la participación de radioaficionados situados 
en diferentes estaciones del territorio español. Esta conexión entre afi-
cionados a la entonces denominada “telefonía sin hilos” impulsó el desa-
rrollo de un potente movimiento asociativo. A partir de la proliferación 
de radioclubs locales y regionales desde 1917, en junio de 1924 se fundó 
la Federación Nacional de Radioaficionados. Como en el caso del pod-
cast, esta asociación contribuyó a resolver dificultades burocráticas pre-
sentes en los momentos iniciales del medio (Afuera, 2021).  

Asimismo, en el periodo inicial de la radio encontramos experiencias de 
expansión narrativa en lenguajes mediáticos diferentes al sonoro. Para 
ello, el papel de las revistas especializadas en el medio radiofónico re-
sultaron fundamentales. Tal fue el caso de la revista Ondas, vinculada a 
Unión Radio. En sus páginas se incluían frecuentemente fotografías de 
los principales programas de la emisora, como sucedió con la interven-
ción de Pablo Neruda el 15 de septiembre de 1934 (Simón Palmer, 
2017). Esta revista publicaba abundante material complementario rela-
cionado con los programas de la casa en lo que podemos considerar un 
claro precedente de la actual narrativa transmedia aplicada al podcast. 

Asimismo, en los primeros años de las JPod, gran parte de los debates 
se centraron en definir la identidad del medio, tal como sucedió en el 
inicio de las radios libres en España a finales de los 70 e inicio de los 80 
del siglo pasado. La Coordinadora Estatal de Radios Libres, en su en-
cuentro de 1983 celebrado en Madrid, elaboró el llamado Manifiesto de 
Villaverde, que incluyó el primer intento de definición de la radio libre 
española, señalando como las principales características del movimiento 
su carácter no profesional, su funcionamiento autogestionado, su auto-
nomía, su carácter participativo, su lucha contra el monopolio informa-
tivo y su labor contrainformativa (Pérez Martínez, 2009). Todas estas 
características identifican también a la podcastfera española indepen-
diente. 
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Finalmente, los pioneros de la radio en España también organizaron jor-
nadas sectoriales, celebradas por primera vez en el marco de la Exposi-
ción Internacional de Barcelona de 1929. Inauguradas el 15 de noviem-
bre de ese año bajo la denominación de Jornadas de Onda Corta, este 
evento fue considerado como el I Congreso Español de Radioaficiona-
dos y, al igual que las JPod un siglo más tarde, incluyó ponencias técni-
cas sobre el sector, retransmisiones en directo y la asamblea general de 
la asociación nacional de radioaficionados (Ruiz-Ramos, 2012).  

Esta trayectoria paralela que vincula los inicios de ambos medios puede 
resultar útil para vislumbrar una prospectiva sobre los posibles desarro-
llos del podcast en lengua española a partir del análisis histórico de la 
evolución de la radio. Tras sus dos primeras décadas, la radio entró en 
un periodo de mayor profesionalización, el establecimiento de un ro-
busto modelo de negocio y la adopción de un lenguaje propio. Estos son 
precisamente los desafíos que el podcast en español tiene pendiente 
abordar en las próximas décadas. 
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CAPÍTULO 2 

ENTRE LA RADIO Y YOUTUBE.  
FENÓMENOS DE REMEDIACIÓN EN  

LA IDENTIDAD DEL PODCAST  

DAVID GARCÍA-MARÍN 
Universidad Rey Juan Carlos (España) 

 

1. INTRODUCCIÓN  

En su obra Remediation. Understanding New Media (2000), Bolter y 
Grusin afirman que los procesos de remediación (la introducción de un 
medio en otro medio o la transferencia de características propias de me-
dios antiguos en nuevas especies mediáticas) no comienzan con la lle-
gada de los medios digitales. Una de las tesis centrales sobre las que se 
asienta la obra de estos autores defiende que ningún medio actual —y 
posiblemente ningún medio futuro— funciona en ausencia de otros me-
dios y que los aspectos realmente novedosos de los llamados nuevos 
medios son las formas en que los antiguos son remodelados para respon-
der a nuevos desafíos. Bajo este prisma, las nuevas especies mediáticas 
que han surgido a lo largo de la historia supondrían la evolución, mejora 
o sofisticación de algunos de los fundamentos de manifestaciones me-
diáticas anteriores. Desde su punto de vista, los nuevos medios han de 
ser entendidos como elementos que desbordan los límites de la tecnolo-
gía al suponer mucho más que nuevas aplicaciones técnicas al servicio 
de los ciudadanos. Los nuevos medios emergen desde contextos cultu-
rales y constituyen la suma de nuevos usos y protocolos en situaciones 
y ámbitos específicos, tales como la publicidad, la educación o la expre-
sión personal (Bolter y Grusin, 2000). 

Esta visión de los nuevos medios atada a los fundamentos de medios 
anteriores ha sido una constante a lo largo de la historia. Snickars y Von-
derau (2009) señalan que encontramos numerosos periodos en la historia 
de los medios donde se ha mantenido esta perspectiva. De este modo, el 
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cine fue comparado con el teatro y el vodevil o la televisión con la radio, 
a fin de encajar los nuevos medios dentro de una cultura existente. El 
propio Grusin (2009) defiende que el concepto de nuevo medio resulta 
una categoría problemática a la hora de definir las nuevas manifestacio-
nes y prácticas mediáticas, puesto que pone el acento en la “novedad” 
de éstas y no en su “medialidad”, de modo que los nuevos medios no 
existirían como tales, sino solo una potenciación de las remediaciones 
de medios anteriores: “Lo que es realmente nuevo de los nuevos medios 
es su incesante remediación de otras formas de mediación” (Grusin, 
2009, p. 65).  

El podcasting es un medio no exento de múltiples procesos de remedia-
ción que analizaremos a lo largo de este apartado. Sin embargo, nuestra 
visión se encamina hacia la consideración de este medio como una prác-
tica mediática autónoma que, a pesar de obtener múltiples elementos 
tanto de medios anteriores como de otros paralelos en el tiempo, no 
constituye una continuidad de ningún medio anterior, sino una categoría 
mediática separada, autónoma y con identidad propia. En este caso, el 
podcasting manifiesta una clara conexión con la lógica del remix identi-
ficativa de la cibercultura al apropiarse de determinados elementos, sig-
nos y estrategias construidos por medios anteriores para darles una 
nueva dimensión y constituir una síntesis propia. 

2. REMEDIACIONES RADIO-PODCAST  

Las primeras y más evidentes remediaciones del podcasting conectan 
con el medio radiofónico. El podcast, como medio sonoro, está basado 
en el lenguaje que durante décadas ha aquilatado la radio basándose en 
cuatro signos fundamentales: la palabra, la música, los efectos especia-
les y el silencio. El modelo radiogénico que encontramos en el podcas-
ting desde el punto de vista de los lenguajes y los géneros se manifiesta 
en la estructura y las herramientas narrativas que utilizan la mayoría de 
los podcasts. Igual que en la radio, el podcasting hace un uso intensivo 
de sintonías de cabecera y de cierre, indicativos e, incluso, promos (que, 
a su vez, son remediaciones de la publicidad impresa) cuyo objetivo es 
dar a conocer la existencia del espacio mediante prácticas que recuerdan 
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al formato de cuña radiofónica publicitaria. Asimismo, el propio meta-
lenguaje que se utiliza en el medio ha asumido términos que proceden 
del mundo de la radio: los capítulos de los podcasts (y los proyectos en 
su generalidad) son denominados “programas” y las aplicaciones de alo-
jamiento y escucha de podcasts distribuyen los contenidos en “canales” 
(palabra que procede del campo televisivo) o “emisoras” (término to-
mado del ámbito radiofónico). 

Desde el lado de la publicidad, el podcasting remedia el modelo de emi-
sión de anuncios de la televisión y la radio al vehicular publicidad gra-
bada previamente al desarrollo de los programas, así como a través de 
la locución directa de spots por parte de los presentadores de los espa-
cios. Esta última estrategia se encuentra especialmente extendida debido 
a la naturaleza interactiva del medio que permite el avance de la repro-
ducción de los programas, de modo que el oyente tiene la posibilidad de 
evitar la escucha de estos mensajes publicitarios, aspecto que genera 
grandes desafíos a la hora de monetizar y medir el impacto de la publi-
cidad en el podcasting, ya que la descarga o reproducción de un pro-
grama no garantiza la escucha de la publicidad insertada. En el caso de 
la publicidad leída directamente por los presentadores, el anuncio resulta 
más difícilmente eludible por parte del usuario, ya que aparece perfec-
tamente integrado en el contenido del programa y, además, no puede ser 
claramente anticipado por el escucha, que se ve obligado a recibir tal 
información comercial, con el consiguiente aumento de su impacto. 

La radio construye espacios sonoros que desbordan el lugar físico del 
estudio donde se centraliza la grabación o emisión de los programas para 
conectar a personas (enviados especiales en lugares de conflicto o gran-
des eventos, corresponsales, entrevistados que no pueden desplazarse al 
estudio, etc…) que se encuentran en diferentes partes del mundo. Esta 
extraterritorialidad de la radio es compartida por el podcasting de un 
modo aún más radical: los podcasts (al menos, aquellos que proceden de 
la esfera independiente) no son construidos bajo el principio de la 
reunión física de sus creadores, sino que la conexión entre los producto-
res se realiza de forma virtual mediante el uso de potentes herramientas 
de software que facilitan la comunicación sonora entre individuos aleja-
dos geográficamente. En el podcasting, no es necesaria la presencia de 
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una sala de grabación ni un estudio físico porque tales espacios se en-
cuentran en la Red, donde los podcasters pueden encontrar herramientas 
que unen en un mismo estudio virtual a locutores que se conectan desde 
emplazamientos dispersos, de modo que, al igual que la radio, la distan-
cia geográfica no constituye un problema para la participación en los 
programas, siempre que las condiciones técnicas lo permitan. 

3. ANALOGÍAS ENTRE EL PODCAST Y YOUTUBE  

De forma paralela al nacimiento del podcasting, aparece en el escenario 
de la Web 2.0 un servicio que resulta fundamental para entender la ci-
bercultura de la Red desde el ámbito de los medios audiovisuales: 
YouTube. El primer vídeo alojado en esta plataforma data de abril de 
2005 y consiste en una grabación realizada por uno de los tres cofunda-
dores de la compañía, Jawed Karim, en una visita a un parque zoológico 
(Snickars y Vonderau, 2009). El momento en el que tanto el podcasting 
como esta compañía inician su actividad no es el único elemento coin-
cidente entre medio sonoro digital y plataforma audiovisual, sino que 
existe toda una serie de analogías que se establecen entre ambos medios 
que podemos entender como claras remediaciones que el podcasting in-
troduce desde los sistemas de funcionamiento de YouTube. 

3.1. CONVERGENCIA CULTURAL (PROFESIONALES-AMATEURS) 

En primer lugar, YouTube manifiesta un evidente modelo binario 
guiado tanto desde la empresa como a partir de la acción de los usuarios 
no profesionales. Algunos de los vídeos más vistos y populares de la 
plataforma proceden de franquicias comerciales y grandes medios de 
comunicación, sin embargo la mayor parte del material disponible es 
alojado por creadores de contenidos independientes y amateurs. Por 
ejemplo, los vídeos musicales de los grandes artistas del panorama pop 
suelen dominar las clasificaciones de popularidad y suelen ser los con-
tenidos más vistos del servicio, pero se configuran como materiales mar-
ginales en términos cuantitativos si tenemos en cuenta el inmenso volu-
men de vídeos que podemos encontrar en la plataforma (Snickars y Von-
derau, 2009). Del mismo modo, los servicios de alojamiento de podcasts 
representan este sistema binario. Una rápida consulta a los rankings de 
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programas más descargados en Apple Podcasts o iVoox nos muestra un 
mayor éxito de los espacios que proceden de la radio profesional, a pesar 
de que este contenido es minoritario en el océano de programas que se 
alojan en estos repositorios. 

Como sucedió con YouTube, los espacios de alojamiento y escucha de 
podcasts fueron dirigidos a la práctica no profesional y amateur y, pos-
teriormente, fueron ocupados por las grandes compañías de medios tra-
dicionales. YouTube y podcasting comparten la visión de un cambiante 
ambiente mediático donde converge lo profesional y lo amateur (en el 
caso del podcasting, sobre todo en Estados Unidos, donde este medio ha 
alcanzado un volumen de profesionalización mucho más alto que en Es-
paña). En este sentido, tanto el espacio de YouTube como la podcastfera 
presentan prácticas disruptivas. Afirman Burgess y Green (2009, p. 90): 
“No solo porque rompen la división entre consumidor y productor, sino 
también porque son lugares donde se dan relaciones emergentes entre el 
mercado y lo amateur y entre la actividad social y económica”.  

Stiegler (2009) afirma que las plataformas digitales como YouTube 
rompen el modelo basado en la hegemonía de las grandes corporaciones 
mediáticas que dominaron el siglo XX para privilegiar la elección per-
sonal de cada miembro del público, capaz de acceder a un mayor volu-
men de elecciones mediáticas posibles y de empoderarse como produc-
tor de contenidos. En este proceso, el rol que juegan plataformas como 
Google o YouTube —y Apple Podcasts, Spotify o iVoox en el caso de 
los podcasts— resulta elemental a la hora de colocar a los creadores ciu-
dadanos independientes en el mismo espacio digital que ocupan las 
grandes empresas de medios. Este autor defiende que el modelo broad-
cast hegemónico ha derivado en una isonomía que refleja la lógica bi-
naria profesional/amateur anteriormente descrita. 

3.2. PLATAFORMIZACIÓN 

En el ecosistema de medios audiovisuales digitales, la centralidad de 
YouTube como plataforma a utilizar por defecto muestra un clara ana-
logía con respecto a la importancia que determinadas plataformas ad-
quieren en el mundo del podcasting. El mismo papel fundamental que 
juega YouTube para el vídeo digital lo despliega la plataforma Spotify 
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en el ámbito del podcasting a nivel internacional. A pesar de que un nú-
mero creciente de programas y redes de podcasts construyen sus propias 
plataformas de acceso a sus contenidos y del aumento de servicios de 
audio digital que incorporan podcasts dentro de su catálogo, todos los 
programas que pretenden disfrutar de una visibilidad mínima necesitan 
alojarse en Spotify. El protagonismo de este servicio en el ámbito del 
podcasting español es compartido por la plataforma iVoox. En estos ser-
vicios (tanto en el podcasting como si hablamos de YouTube), se esta-
blece una economía del compartir donde grupos e individuos pueden 
alojar y promocionar su propio contenido creativo, pero tienen que con-
fiar en plataformas que computan datos sin hacer demasiado transparen-
tes sus propias operaciones. 

Prelinger (2009) definió algunas de las características que convierten a 
YouTube en el servicio audiovisual online por defecto, unos principios 
que también explican la existencia de plataformas centrales a modo de 
repositorio en el podcasting. Por un lado, son espacios abiertos a las 
contribuciones del usuario, de modo que los neófitos pueden publicar 
junto a los creadores profesionales (como mencionamos en el punto an-
terior, en el podcasting, los amateurs comparten repositorios con las 
grandes empresas radiofónicas), aspecto que puede considerarse cierta-
mente atractivo para muchos creadores grassroots. En ciertas ocasiones, 
algunas de estas contribuciones no profesionales no son propiedad de 
los usuarios que las alojan en estos servicios (pueden ser grabaciones de 
programas de la televisión en el caso de YouTube o capturas del audio 
de series de televisión si hablamos de podcasts). Asimismo, estas plata-
formas presentan características propias de las redes sociales, especial-
mente la facilidad de propagación de los contenidos y la posibilidad de 
embeber materiales mediante código en otras páginas web. 

En otro orden, estos servicios materializan una paradoja: son platafor-
mas abiertas a la participación para la incorporación de material de 
nueva creación; pero, a la vez, observamos una clara abundancia de con-
tenidos que ya han sido archivados en otros espacios y por otras institu-
ciones, por lo que estos servicios los hacen redundantes. Si YouTube 
puede ser considerado como un gran archivo donde podemos encontrar 
los programas de televisión de las grandes cadenas, las plataformas de 
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podcasts ejercen también este papel archivístico como punto alternativo 
de acceso a contenidos que ya están alojados en otros lugares. Tanto 
interactuar con YouTube como sumergirse en los servicios de podcas-
ting supone una reminiscencia del uso de los archivos físicos o de la 
búsqueda de libros en las bibliotecas convencionales, así como de la 
práctica del zapping a través de los canales de la televisión convencio-
nal. 

3.3. LA CALIDAD DEL CONTENIDO 

La excelencia en la calidad del trabajo no parece ser un elemento funda-
mental ni para la escucha de podcasts ni para el consumo de vídeos en 
YouTube, sino que los públicos valoran con mayor relevancia lo signi-
ficativo del contenido para sus vidas y la afinidad que el individuo ma-
nifiesta con respecto al relato. La relativa importancia de alcanzar unos 
determinados estándares de calidad sobre los contenidos constituye otra 
de las analogías que observamos entre YouTube y los proyectos de pod-
casting. La pobreza en la calidad técnica de determinados vídeos se equi-
para con las primeras producciones de podcasts que se caracterizaban 
generalmente por su baja calidad de sonido. La grabación e inmediato 
alojamiento en la Red desde dispositivos móviles que permite la aplica-
ción de podcasting Spreaker se asemeja a los procesos que se dan con la 
subida directa de vídeos a YouTube sin ningún tipo de edición posterior. 
En ambos casos, la inmediatez a la hora de compartir el producto me-
diático implica una evidente pobreza en su calidad técnica, al eliminar 
toda posibilidad de postproducción.  

Lange (2009) afirma que esta forma de proceder se encuentra amplia-
mente extendida en el consumo online de estos medios de afinidad, no 
dirigidos para la distribución de material para audiencias generales, sino 
para pequeños grupos de personas que desean participar y permanecer 
socialmente conectados con el productor mediático. Así como el abara-
tamiento de las videocámaras (y su menor peso, lo que facilita su manejo 
en diferentes circunstancias) ha potenciado la creación de vídeos ama-
teurs para ser alojados en YouTube, el ínfimo coste que requiere el equi-
pamiento necesario para la producción de podcasts anima el desarrollo 
de esta actividad. Internet y las plataformas de alojamiento y 
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distribución hacen que estos productos pasen de una audiencia exclusi-
vamente casera a ser objetos mediáticos con posibilidades de consumo 
global. Los productos mediáticos caseros se concebían hace un tiempo 
para ayudar a fijar la memoria. Ahora, se producen con una orientación 
comunicativa y expresiva, pensando en la difusión de contenidos 
(Lange, 2009). Estos productos mediáticos de afinidad (tanto vídeos alo-
jados en YouTube como podcasts) intentan mantener el contacto con 
ciertas redes e individuos que podemos encontrar en la Red, indepen-
dientemente de su calidad técnica.  

La libertad creadora que ofrece la práctica comunicativa en YouTube 
abre nuevas posibilidades para la experimentación expresiva y la aper-
tura de nuevos caminos creativos, aspecto que también observamos en 
el podcasting. En este medio sonoro, se desarrollan formatos de difícil 
penetración en los medios masivos. Por ejemplo, los programas tipo 
crossover no son exclusivos del podcasting, sino que también existen 
numerosos creadores independientes en YouTube que desarrollan esta 
práctica.  

Asimismo, los juegos experimentales que observamos en estos medios 
penetran hasta el nivel del lenguaje, donde encontramos una informalidad 
que aleja al podcasting de los estándares canónicos del medio radiofónico. 
De hecho, algunas plataformas incorporan advertencias de contenido no 
apropiado a menores o lenguaje especialmente vulgar (explicit). 

La generación de una cultura propia —esencial para la construcción 
identitaria de un medio— supone un barrera limitante cuando determi-
nados actores profesionales pretenden penetrar en estos medios donde 
ya existe una amplia comunidad participativa. Existen experiencias de 
rechazo tanto desde el mundo youtuber como en la podcastfera hacia la 
inmersión de productores comerciales procedentes de los medios de ma-
sas en estas comunidades. Observemos un claro ejemplo para el caso de 
YouTube. La estrella de televisión Oprah Winfrey lanzó su canal en no-
viembre de 2007 a través de un movimiento que fue muy criticado por 
los usuarios del servicio, ya que ignoraba las normas culturales que se 
habían desarrollado durante la vida de la plataforma al eliminar la posi-
bilidad de embeber y comentar los vídeos alojados en su canal. El mo-
delo comunicativo asociado a la aparición de Oprah en YouTube 
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reproducía la lógica broadcast de la que la estrella televisiva procedía, 
una lógica que contravenía los principios básicos sobre los que se rige 
la comunidad youtuber. “YouTube fue tratado [por Oprah] no como un 
espacio participativo, sino como una plataforma de extensión de la 
marca” (Burgess y Green, 2009: 103).  

A pesar de todo lo anteriormente explicado, en ocasiones, el discurso de 
la calidad en estos medios se relaciona con la autoría, de modo que los 
productos mediáticos que se consideran más aptos son aquellos que pro-
ceden de autores profesionales. Existe, además, la creencia compartida 
de que estos productos que gozan de un estándar de calidad profesional 
suelen ser los más consumidos por las audiencias y los que mayor im-
pacto tienen, perpetuando las normas culturales tradicionales incluso en 
estos medios abiertos y fácilmente accesibles. En este sentido, la obser-
vación de ciertas estrategias radiofónicas utilizadas en el podcasting nos 
llevan a hablar de la adopción de patrones establecidos a la hora de de-
finir la calidad del medio, al igual que sucede en YouTube con respecto 
a la televisión convencional. Estas dinámicas tienden a estrechar el es-
pacio disponible para la creación en otros lenguajes y formatos diferen-
tes: “El discurso de la calidad en YouTube tiende a estructurar posibles 
actos de participación audiovisual de acuerdo con convenciones y están-
dares ya establecidos” (Müller, 2009: 137). 

A pesar de este intento de imponer las formas culturales profesionales a 
aquellos que no lo son, en estos medios se suelen establecer debates pú-
blicos abiertos donde las formas de entender el medio, su calidad y es-
tética son ampliamente discutidos y negociados en el seno de comuni-
dades de creadores y usuarios. Dentro de estos grupos que observamos 
en YouTube y en el podcasting, la calidad y la estética son elementos de 
debate que llegan incluso hasta la discusión acerca de la identidad del 
medio. De hecho, la categoría de metapodcasting (podcasts que hablan 
sobre el propio medio) es una de las áreas temáticas destacadas dentro 
de la podcastfera y está presente en el medio desde su implantación. Al-
gunos de los primeros podcasts realizados en castellano precisamente 
giraban en torno al podcasting como objeto de estudio y análisis. Las 
discusiones alrededor de la calidad de estos medios emergen en formas 
diferentes, no solo desde los propios vídeos y podcasts que los creadores 
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construyen. Los comentarios y valoraciones alojados en las plataformas, 
los premios que se conceden dentro de estas comunidades, los tutoriales 
y cursos que las propias comunidades proveen o las charlas en eventos 
presenciales acerca de tales medios constituyen espacios de discusión y 
negociación acerca del estado del arte y su futura evolución. 

3.4. LENGUAJE, FORMATOS Y PARTICIPACIÓN 

En estos medios de afinidad resulta fundamental la función fática del 
lenguaje, al darse continuas interpelaciones al seguidor a propósito de 
los aspectos técnicos relacionados con la práctica comunicativa. Por 
ejemplo, muchos podcasters solicitan a sus escuchas que comenten la 
calidad del sonido de los programas cuando se producen cambios en el 
equipamiento técnico o modificaciones en las condiciones de grabación, 
generándose así una mayor cercanía entre emisor y escucha. La apertura 
de espacios para tratar aspectos relacionados con el propio proyecto, la 
marca, sus autores o el programa es una de las características de los ví-
deos de afinidad que encontramos en YouTube y en los trabajos de pod-
casting, donde es habitual la existencia de apartados dentro de los pro-
gramas dedicados a ofrecer informaciones relacionadas con el propio 
proyecto tratando al podcast en sí mismo como contenido. Estas diná-
micas, que también pueden ser encontradas en medios tradicionales pro-
fesionales y masivos, son más profundas y habituales en medios como 
el podcasting o el vlogging. La lógica de la afinidad alimenta una inter-
acción que ofrece al usuario el sentimiento de estar conectado no a un 
producto mediático, “sino a una persona con la que comparte creencias 
e intereses comunes” (Lange, 2009: 83). 

El formato monólogo se configura como otra de las conexiones que po-
demos encontrar entre youtubers y podcasters. Si bien el podcasting 
ofrece cierta variedad de formatos (el daily, el programa de ficción, la 
narrativa de no ficción, la tertulia o el magazine radio-style), existen 
numerosos creadores independientes que optan por el monólogo como 
forma de comunicar sus mensajes. Tanto en el vlogging como en el pod-
casting, este formato ofrece un contenido más personal y reflexivo que 
en ocasiones trata sobre aspectos del día a día de los creadores. Estos 
trabajos son susceptibles de generar un mayor grado de respuesta y son 
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ejemplo de creatividad social, caracterizada como un “proceso social 
más que un atributo estático individual” (Burgess y Green, 2009: 94).  

Esta creatividad social aparece reflejada en la influencia, al menos po-
tencial, que el usuario tiene sobre el relato. Es comúnmente asumido que 
en el vlogging y en el podcasting, el seguidor suele tener las puertas 
abiertas para la generación de parte del contenido. Aunque sus cifras de 
seguimiento y visibilidad sean inferiores, los podcasters mantienen el 
mismo cuidado hacia su comunidad de seguidores que resulta clave en 
el éxito de las estrellas de YouTube. 

Los espacios de construcción mediática que abren tanto YouTube como 
el podcasting pueden considerarse auténticos refugios donde los profe-
sionales de los medios pueden buscar segundas oportunidades, una vez 
finalizada su etapa en medios más tradicionales. Precisamente, una de 
las claves de la amplia penetración del podcasting entre los públicos en 
Estados Unidos fue el trasvase hacia este medio de numerosos profesio-
nales de la radio pública que, por diferentes motivos, iniciaron sus pro-
pios proyectos mediáticos en formato podcast. Del mismo modo, 
YouTube ha sido el espacio donde determinados profesionales del 
mundo de la televisión lograron reinventarse tras ser despedidos de sus 
empresas. Tal fue el caso de Jim O´Doherty, productor de la NBC Uni-
versal, despedido en noviembre de 2007. En ambos casos (YouTube y 
podcasting), estos espacios producen un cambio en el rol del profesio-
nal, que cultiva en ellos la dimensión emprendedora del trabajo creativo. 
La libertad que ofrecen estos medios digitales en comparación con las 
ataduras de los mass media es un atractivo ciertamente poderoso para 
este tipo de profesionales.  

4. CONCLUSIONES 

El análisis de un medio de comunicación desde el abordaje de sus proce-
sos de remediación ofrece altas posibilidades para su caracterización 
desde el punto de vista de la relación que mantiene con otras especies 
mediáticas, pero esta aproximación no debe identificarse con la ausencia 
de personalidad diferenciada del medio analizado. Aquí consideramos 
que el podcasting, a pesar de la amplia variedad de elementos que toma 
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de otros medios, supone una práctica comunicativa con unas característi-
cas y unos principios fundamentales que le confieren un estatus identitario 
propio, autonomía e independencia con respecto a otros medios, constitu-
yendo una categoría mediática separada con respecto a manifestaciones 
mediáticas con las que suele confundirse, como es el caso de la radio.  

El podcasting, lejos de comportarse como una fase más (digital, en este 
caso) en la evolución del medio radiofónico, debe ser entendido como 
una realidad mediática que provoca claras rupturas frente al modelo co-
municativo, normas y protocolos que caracterizan a la radio, tanto desde 
el lado de la producción como en la distribución y el consumo de objetos 
mediáticos. 
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1. INTRODUCCIÓN  

A modo de marco teórico, de acuerdo con Pinazo-Hernandis (2020), la 
pandemia por el COVID-19 ha cambiado en muchos aspectos nuestra 
vida cotidiana. Es el caso de nuestras percepciones y comportamientos 
sobre los demás, sobre otros grupos, y el mundo en general.  

Siguiendo a Pinazo-Hernandis, la pandemia por sí misma ha generado 
angustia y miedo. De modo que se hace necesario “investigar cómo me-
jorar la sensibilidad interpersonal y el compromiso social hacia los de-
más. Este aprendizaje socioemocional podría desarrollar aspectos como 
la conectividad interpersonal, la creación de relaciones solidarias posi-
tivas, la confianza social, la buena vecindad” (p. 251). 

Por otra parte, señala también que “los esfuerzos de colaboración, apoyo 
y solidaridad entre personas que estamos viendo diariamente requieren 
de habilidades interpersonales como la compasión, la empatía y la sen-
sibilidad interpersonal hacia el otro. La inteligencia emocional, además, 
proporciona un marco teórico unificado para estudiar el papel de las ha-
bilidades emocionales en los procesos de estrés y bienestar, siendo de 
gran aplicabilidad en esta crisis por la COVID-19” (Pinazo-Hernandis, 
2020, p. 251). 

No obstante, de acuerdo con Tarazona-Santabalbina, de la Cámara, 
Vidán y García (2020), “independientemente de las acciones solidarias 
ofrecidas, es un colectivo que ha necesitado protección, respeto y apoyo 
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ante esta compleja situación. Sin embargo, la respuesta social, en deter-
minadas situaciones y ámbitos, no ha estado a la altura de su ejemplari-
dad y ha existido el riesgo de que las personas mayores en la fase de 
brote de COVID-19 no hayan recibido una intervención personalizada; 
de que la edad haya podido representar un factor negativo durante la 
pandemia, generado una asimetría en la atención” (p. 48).  

1.1. LAS PERSONAS MAYORES, COLECTIVO MÁS VULNERA-
BLE EN LA PANDEMIA 

Dentro de los grupos más vulnerables, las personas mayores son las más 
susceptibles de contraer la enfermedad, presentar síntomas graves y falle-
cer. Así lo exponen Vega, Ruvalcaba, Hernández, Acuña y López (2020), 
según los cuales “los adultos mayores conforman el grupo de mayor im-
pacto negativo por el SARSCov2, COVID-19, su vulnerabilidad ante esta 
pandemia proviene no solo de su edad, sino por la situación económica, 
laboral y enfermedades asociadas a su edad, su soledad le confiere mayor 
riesgo, ya que tiene que salir a buscar sus víveres, de no apoyarles el im-
pacto en su salud será indudablemente negativo” (p. 737). 

Asimismo, el COVID-19 “repercute negativamente sobre la salud men-
tal de las personas de la población en general, y en particular, sobre los 
grupos poblacionales más vulnerables. La incertidumbre asociada con 
esta enfermedad, más el efecto del distanciamiento social, el aislamiento 
y la cuarentena, pueden agravar la salud mental de la población; dicha 
situación también puede afectar al personal de la salud” (Hernández, 
2020, p. 590). 

A todo ello se une la discriminación por razón de edad y, por tanto, de 
edadismo, entendido este como “estereotipos, prejuicios y discrimina-
ción hacia las personas debido a su edad”, tal y como señalan Tarazona-
Santabalbina et al. (2020, p. 48), cuando se refieren a la disponibilidad 
limitada de recursos y a la situación de prácticamente colapso en muchos 
hospitales, con el consiguiente trato vejatorio. 

En este sentido, estos autores exponen medidas contra el edadismo, dado 
que las personas mayores representan un colectivo muy heterogéneo y 
teniendo en cuenta que “los límites de edad para cuidados intensivos y 
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otras formas de atención médica son inapropiados y poco éticos. La edad 
cronológica es una «variable vacía» y una guía extremadamente pobre 
para predecir con precisión el comportamiento, las necesidades y el ren-
dimiento de los adultos mayores” (Tarazona-Santabalbina et al. 2020, p. 
51). Asimismo, estos autores señalan también que es importante comba-
tir actitudes paternalistas hacia las personas mayores en estas circuns-
tancias de pandemia. 

Por otra parte, los documentos analizados por Vega, Ruvalcaba, Her-
nández, Acuña y López (2020), sustentan “la necesidad de crear medi-
das preventivas y de cuidado para este grupo poblacional y vencer las 
barreras edadistas sobre la atención y necesidades de las personas ma-
yores, de lo contrario los resultados serán no positivos” (p. 737). 

En esta misma línea, en algunos casos, durante la pandemia han aumen-
tado las conductas discriminatorias, tal y como exponen recientes estudios 
que alertan de un aumento del edadismo. Es el caso de la investigación 
sobre envejecimiento en tiempos de pandemia por el COVID-19, reali-
zada por Ayalon, Chasteen, Diehl, Levy, Neupert y Rothermund (2020).  

1.2. EDADISMO EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

En este sentido, y muy estrechamente relacionado con ello, con la repre-
sentación del edadismo en los medios de comunicación, “las imágenes 
estereotipadas y negativas que aparecen en los medios de comunicación, 
vinculando enfermedad a vejez, deterioro y carga social pueden reforzar 
el edadismo, la actitud de rechazo y el miedo a envejecer” (Pinazo-Her-
nandis, 2020, p. 249). 

Por otro lado, la autora señala que los términos que desde el ámbito po-
lítico y los medios de comunicación se utilizan para referirse a las per-
sonas mayores, no son apropiados. Es el caso de nuestros mayores y los 
abuelos, ya que “ni son nuestros, en sentido de posesión ni todos son 
abuelos en su significado de parentesco familiar” (p.250).  

También apunta que las noticias en las que se abordan los fallecimientos 
por parte de las personas mayores, con motivo del COVID-19, dan la 
impresión de responder a un mero recuento estadístico que va en au-
mento conforme avanza la pandemia, mientras que las noticias referidas 
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a personas más jóvenes son abordadas con mayor profundidad, aten-
diendo de forma más adecuada al hecho noticioso. 

En esta misma línea, se muestra “cómo la crisis sanitaria provocada por 
la COVID-19 contribuye a reforzar el edadismo, una imagen homogé-
nea de los mayores dominada por estereotipos tradicionales centrados 
en la vulnerabilidad, la pérdida y la falta de atención. Una representación 
en la que aparecen como objetos pasivos de cuidados, ensombreciendo 
representaciones alternativas que podrían subrayar elementos más 
proactivos, en los que los mayores son agentes de cambio y ciudadanos 
con plenos derechos” (Bravo-Segal y Villar, 2020, p. 270). 

El análisis realizado por estos autores se realizó sobre titulares de noti-
cias y columnas de opinión sobre personas mayores y COVID-19, pu-
blicados entre el 1 de marzo y el 15 de abril del 2020 en las ediciones 
digitales de dos de los principales medios generalistas de España: ABC 
y El País. 

1.3. IMAGEN SOCIAL DE LAS PERSONAS MAYORES EN LA RADIO 

Centrándonos más concretamente en la radio, la investigación de Gua-
rinos y Martin-Pena (2021), “analiza la presencia y representación de la 
vejez en la radio española durante el confinamiento y la resignificación 
de un estereotipo de vejez activa que había sido sustituido en los medios 
informativos, la ficción y la publicidad en las dos últimas décadas por 
una imagen de la edad dorada relacionada con el envejecimiento activo” 
(p. 138). 

La investigación determina que “la representación de la vejez se realiza 
como estereotipo colectivo no individualizado, construido de forma con-
tradictoria con base en eufemismos que eviten la negatividad semántica, 
pero reforzando la idea de dependencia, enfermedad y muerte. Esto su-
pone una resignificación con respecto al último estereotipo de mayor 
alcance en las últimas décadas vinculado con la edad dorada” (Guarinos 
y Martin-Pena, 2021, p. 154). 

Por otra parte, siguiendo a Pinazo-Hernandis (2020), la autora se refiere 
a que muchas entidades que cuentan con voluntariado han logrado adap-
tarse rápidamente a una manera distinta de trabajar, durante la pandemia 



‒   ‒ 

por el COVID-19. En este sentido y a modo de contextualización, cabe 
referirse a la actividad de voluntariado que realiza la asociación Hogares 
Compartidos de Valencia.  

En 2019, Hogares Compartidos, entidad que gestiona viviendas tutela-
das en Valencia, dirigidas a personas mayores con escasos recursos eco-
nómicos, principalmente pensionistas, aceptó mi propuesta de creación 
de una actividad de radio, a realizar periódicamente en los diferentes 
pisos gestionados, valorando mi experiencia académica y profesional en 
el ámbito de la radio y las personas mayores, poniendo en marcha la 
iniciativa, con muy buena acogida por parte de las personas mayores 
usuarias de estos pisos.  

La investigación que se presenta a continuación deriva de esta actividad 
de voluntariado de radio que se realiza desde 2019 en la asociación Ho-
gares Compartidos, en la línea de la llevada a cabo, también como vo-
luntaria, desde 2010 a 2015 en residencias públicas de atención a perso-
nas mayores, gestionadas y dirigidas por la Fundación Salud y Comuni-
dad (FSC) a nivel estatal, a través - en el último caso - del programa de 
radio “Mayores en las Ondas”. 

Ambas iniciativas se fueron desarrollando, con la participación de usua-
rios/as de estos servicios, con el objetivo de entretener e informar a las 
personas mayores; acercarles las nuevas tecnologías; desarrollar su ima-
ginación y creatividad; fomentar su participación y autonomía; servir 
como plataforma de diálogo social e intercambio intergeneracional entre 
jóvenes y personas mayores, así como mejorar la movilidad y autonomía 
funcional de los mayores.  

También, con el objetivo de fomentar una mayor relación con el entorno, 
y reforzar su atención, aprendizaje y memoria, ayudándoles a mantenerse 
activos mentalmente, así como estimular su memoria a corto plazo. 

En estas iniciativas siempre está muy presente la idea de que las perso-
nas mayores merecen que se les dé voz propia en los medios de comu-
nicación, más allá del edadismo (discriminación por edad) y de esa mi-
rada estereotipada tan frecuente, en general.  
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Por último, se pone énfasis en la dignidad de las personas mayores, 
desde el respeto a su integridad y autonomía personal, mostrando como 
pueden enriquecer a otras generaciones, desde la consideración de que 
las personas mayores no constituyen un colectivo homogéneo, imagen 
social trasladada de forma habitual por los medios de comunicación que 
ha sido rechazada reiteradamente por las personas mayores y entidades 
que las representan.  

2. OBJETIVOS 

El objetivo principal de esta investigación analizar el impacto de la pan-
demia en los contenidos de los podcasts producidos a partir de mediados 
de marzo de 2020, cinco en total, con la declaración del estado de alarma 
en España, y determinar cómo se refleja en la intervención de los mayo-
res que intervienen en los distintos programas. 

Una vez finalizada esta actividad, a modo de taller de radio, que se rea-
lizaba de manera presencial, se editaba un podcast que se difundía en la 
plataforma Ivoox (https://www.ivoox.com/perfil-amparo-suay-ma-
drid_aj_6101896_1.html), así como en los perfiles de redes sociales de 
la asociación y en los de las personas participantes en la actividad.  

Con el inicio de la pandemia por el COVID-19, en marzo de 2020, se 
dejó de hacer la actividad presencial, si bien se continuó realizando el 
podcast, mediante la recepción de las intervenciones de las personas ma-
yores a través de WhatsApp, a partir de la propuesta de un tema que era 
del interés de las mismas. 

La investigación aborda un análisis de podcasts realizados entre el 9 de 
enero de 2021 y el 24 de octubre de este mismo año, en el marco de esta 
actividad realizada en la asociación Hogares Compartidos de Valencia. 

3. METODOLOGÍA 

Como técnica metodológica, se utiliza el análisis de contenido. Esta téc-
nica de carácter cuantitativo nos permite describir los elementos en los 
que está presente la temática referente al COVID-19 y registrar estos 
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elementos de forma ordenada, clasificarlos o categorizarlos, así como 
determinar su frecuencia cuantitativa. 

Teniendo en cuenta el marco teórico utilizado en la investigación y los 
temas asociados que se detectan en la muestra de podcast analizados, se 
determina un mapa de universos temáticos vinculados a contenido refe-
rente al COVID-19. Los temas vinculados, se detectan tras la audición 
de los cinco podcasts que integran la muestra y posterior transcripción 
de los textos sonoros.  

Los universos temáticos analizados son seis: universo económico, uni-
verso cultural, universo social, universo vinculado a la solidaridad, uni-
verso científico y tecnológico, y universo vinculado a la salud. Se trata 
de categorías excluyentes. 

A modo de resumen: 

‒ Universo económico: las personas mayores han sido percibidas 
tradicionalmente como un impedimento para el desarrollo, por 
su imagen social de dependencia económica, algo que se debe 
contextualizar en el marco de crisis económica provocado por 
la pandemia por el COVID-19, junto a la reflexión de cómo ha 
afectado esta crisis a las personas mayores. 

‒ Universo cultural: muy vinculado al envejecimiento activo, y 
a la importancia que sigue teniendo el aprendizaje en la última 
etapa de la vida. Durante la pandemia, el ocio cultural se ha 
visto limitado, habiéndose interrumpido la actividad, sobre 
todo al inicio, en los momentos más complicados. 

‒ Universo social: uno de los ámbitos de actuación del envejeci-
miento activo es maximizar la implicación social, lo cual tiene 
un destacado papel de prevención frente a la dependencia. Sin 
embargo, el impacto de la pandemia, con el consiguiente dis-
tanciamiento social, ha sido considerable, en el caso de las per-
sonas mayores. 

‒ Universo vinculado a la solidaridad: la solidaridad intergene-
racional permite a las personas mayores mantener y ampliar 
sus redes sociales, reduciendo así su aislamiento. Las personas 
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mayores han mostrado esta solidaridad también como miem-
bros de programas de voluntariado de entidades, si bien con la 
pandemia esta actividad se ha visto muy limitada. 

‒ Universo científico y tecnológico: el interés científico y tecno-
lógico en la lucha contra el COVID-19, con los consiguientes 
avances que ha habido en tiempos de pandemia, no tiene pre-
cedentes. Además, el estudio del envejecimiento ha despertado 
también el interés de la ciencia, surgiendo nuevas líneas de in-
vestigación más centradas en un envejecimiento activo, que en 
un envejecimiento patológico. 

‒ Universo vinculado a la salud: las circunstancias de crisis sa-
nitaria, han favorecido un deterioro gradual de la salud física y 
mental de las personas mayores, con las consiguientes cifras de 
fallecimientos en este colectivo. Algo que se ha visto agudi-
zado por las circunstancias de confinamiento, con el consi-
guiente sedentarismo. 

4. RESULTADOS 

Cabe señalar que la duración total de los cinco podcasts es de 1 hora, 20 
minutos y 50 segundos, detectándose una baja presencial de la temática 
referente al COVID-19, en relación al total de tiempo de los podcasts 
analizados. Concretamente, se trata de 11 minutos y 12 segundos. 

En este tiempo, el contenido categorizado en el universo de salud es el 
que mayor tiempo ocupa, siendo este tiempo de 4 minutos y 54 segun-
dos. 

El universo vinculado a la salud obtiene el mayor porcentaje en el con-
junto de la muestra, por el interés que despierta en las personas mayores 
lo referente al ámbito sanitario, y la consiguiente preocupación por su 
estado de salud. Sin embargo, es significativo que este contenido se con-
centre en un único programa. Concretamente, cuando se trata explícita-
mente en la última actividad de radio, en la que se aborda la visión de 
las personas mayores en la vuelta a la normalidad. 
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Le sigue el contenido dedicado al universo vinculado a la solidaridad, 
con 4 minutos y a mayor distancia, la temática relacionada con el uni-
verso económico, con 1 minuto y 33 segundos. El resto de universos 
temáticos registran una baja presencia de contenido. 

Se observa que el universo vinculado a la solidaridad con contenido aso-
ciado a este universo temático, es el más frecuente en la mayoría de los 
programas (en cuatro de los cinco programas, los primeros). Concreta-
mente, con 2 minutos y 55 segundos, si bien ocupa el segundo lugar en 
frecuencia de contenido, una vez analizada la muestra. 

En este sentido, la relación con la solidaridad en los cuatro primeros 
podcasts, y su relación con la solidaridad, se vincula fundamentalmente 
al inicio del proceso de vacunación en España, en el caso de las personas 
mayores, con la tranquilidad que ello implica en las mismas, dado que 
las fechas de emisión de estos cuatro programas tienen lugar a partir del 
9 de enero de 2021, realizándose el segundo programa analizado el 11 
de febrero, con el proceso de vacunación en las personas mayores, en 
pleno auge. 

Por este motivo, se deduce que las personas mayores participantes en la 
actividad de radio, desvían su atención hacia otros contenidos que no 
guardan relación con la pandemia, a modo de “desconexión” de esta te-
mática, dada la tranquilidad que empieza a haber entre las personas ma-
yores que reciben su primera dosis de vacunación. Sin embargo, cuando 
se les pregunta explícitamente, en la última actividad de radio, el uni-
verso predominante es el vinculado a la salud.  

Esta visión solidaria ante todo lo que acontece se observa en testimonios 
de los usuarios/as de la asociación Hogares Compartidos de Valencia, 
que participan en la actividad de radio. 

Es el caso de Juan Carlos que dice: 

“Solidaridad sí se ha notado después del COVID porque todo el mundo 
se ha concienciado de lo terrible que estamos con las pandemias, pero lo 
bueno de todo es la unión que ha habido entre todo el pueblo. Lo intere-
sante es eso, la solidaridad de todo el pueblo que se ha unido para apo-
yarnos en todo lo que necesitáramos”.  

O el de Mamen que expresa: 
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“A mí me ha enseñado el COVID que nos necesitamos. Necesitamos la 
ayuda del vecino, del amigo, del que le podemos prestar… Necesitamos 
vivir en comunidad, en cooperativa, en ayudarnos. Eso es lo principal y 
es la palabra esperanza y cooperación entre todos”. 

Por su parte, Rosario que afirma: 

“Mis deseos para 2021 son los siguientes, que todos los de Hogares 
Compartidos, y los que no son de Hogares Compartidos también, los de 
toda España, y los de muchos pueblos, están sintiendo este virus fatal, 
que no les pase nada, que todo sea más llevadero y que termine todo esto 
para mucha gente que ha sufrido mucho”.  

Por último, José nos ofrece el siguiente testimonio: 

“Era penoso ver reportajes en televisión a sanitarios y sanitarias prácti-
camente sin trajes adecuados para no contagiarse, cubiertos con plásti-
cos caseros, con bolsas de basura de plástico. Era todo muy patético, 
fueron y son unos verdaderos héroes, incluidos los militares y la policía 
con su extraordinaria ayuda”. 

5. DISCUSIÓN 

La solidaridad intergeneracional constituye un requisito primordial de la 
cohesión social, constituyéndose la radio como un medio idóneo para 
poder expresar esta solidaridad por parte de las personas mayores.  

En el caso de la radio, cabe tener presente su potencialidad por sus pro-
pias características, para mostrar un reconocimiento a la sabiduría de 
toda una vida de experiencia, poniendo en valor las contribuciones po-
sitivas que las personas mayores han realizado a la sociedad y su poten-
cial para seguir aportando, algo que no es muy habitual encontrar en los 
medios de comunicación, en general. 

Una contribución que, en esta investigación en concreto, la realizan a 
través de la expresión de la solidaridad en los momentos iniciales, y más 
difíciles, de la pandemia, siendo las personas mayores las más suscepti-
bles de contraer la enfermedad, presentar síntomas graves y fallecer, tal 
y como señalábamos anteriormente. 

A través de esta investigación, y de las inquietudes que muestran las 
personas mayores durante la actividad de radio, se evidencia que la pan-
demia por el COVID-19 representa un problema para la salud pública, 
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repercutiendo negativamente en la salud de las personas de la población 
en general, y en particular, sobre las personas mayores. 

Más aún, habiendo tenido un alto grado de mortalidad en las personas 
mayores, el contenido asociado a la salud, está más presente, a través de 
la expresión de sus propias vivencias, al tratarse de uno de los colectivos 
más vulnerables.  

Tal y como se determina en esta investigación, en esta actividad de radio 
no se recurre a tratamientos estereotipados. Al contrario, se muestra la 
realidad plural del colectivo de las personas mayores, evitando utilizar 
expresiones y tonos sutiles que infantilizan a las personas mayores, así 
como generalizaciones que no responden a la heterogeneidad de este 
grupo. 

Igualmente, evitando el lenguaje negativo asociado al envejecimiento, 
no utilizando palabras que las infravaloren o excluyan y recurriendo, en 
cambio, a una terminología respetuosa e inclusiva que deje a salvo la 
dignidad de las personas mayores.  

Cabe incidir también en un elemento diferenciador de la radio, su cerca-
nía, con esa proximidad psicológica que se genera con la audiencia, a 
pesar de la distancia física existente, constituyéndose la radio como el 
medio de la proximidad afectiva con las personas mayores, también du-
rante estos difíciles momentos de pandemia por el COVID-19, supo-
niendo un gran apoyo a nivel emocional para los mayores. 

Por otra parte, la radio es una puerta abierta que contribuye al envejeci-
miento activo, todo ello de acuerdo con la evidencia científica existente 
en el ámbito de la radio y las personas mayores. 

En este sentido, cabe destacar que el podcast es un buen instrumento 
para reflejar la participación social de las personas mayores, teniendo en 
cuenta la potencialidad de la radio, ya que se trata del medio más cercano 
y el que consideran más creíble, especialmente durante los primeros mo-
mentos de confinamiento, de acuerdo con la literatura científica consul-
tada. 
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6. CONCLUSIONES  

Dentro de los grupos más vulnerables, las personas mayores constituyen 
uno de los colectivos más afectados por la crisis sanitaria, más suscepti-
bles de presentar síntomas graves de la enfermedad y de fallecimiento, 
tal y como se ha señalado anteriormente. 

La temática referente al ámbito de salud es la que mayor tiempo ocupa 
en esta muestra de podcasts por el interés que despierta en las personas 
mayores lo referente al ámbito sanitario. Así lo reflejan las diferentes 
intervenciones. 

Además, la empatía, y consiguiente solidaridad ante todo lo que está 
aconteciendo a su alrededor, está muy presente. Por tanto, esta investi-
gación muestra la expresión de la solidaridad de las personas mayores 
durante la crisis sanitaria por el COVID-19, a través del podcast, tra-
tando de reflejar además la realidad diversa de este colectivo, lejos de 
estereotipos edadistas que, de acuerdo con la bibliografía científica con-
sultada, sí están presentes en la sociedad y en los medios de comunica-
ción, durante este periodo. 

En este sentido, la pandemia ha hecho que se incrementen las conductas 
discriminatorias hacia las personas mayores, de acuerdo con investiga-
ciones recientes que alertan de un aumento del edadismo, olvidando su 
heterogeneidad en la genética, salud, historia de vida, modos diferentes 
de envejecer, y obviando que son ciudadanos de pleno derecho, inde-
pendientemente de su edad, capaces de seguir contribuyendo a la socie-
dad. 

No obstante, las imágenes estereotipadas y paternalistas que, ahora más, 
se visibilizan en los medios de comunicación, vinculando envejeci-
miento a enfermedad y carga social refuerzan el edadismo y la actitud 
de rechazo, como evidencia la literatura científica. 

Un ejemplo de paternalismo son los términos, a menudo inadecuados, 
que, desde el ámbito político y los medios de comunicación, se utilizan 
para referirse a las personas mayores. Es el caso de “nuestros mayores” 
o “los abuelos”, cuando ni son “nuestros” en sentido de posesión ni to-
dos los mayores son “abuelos” en su significado de parentesco familiar. 
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En concreto en esta investigación, se trata de demostrar, a través del 
análisis de podcasts, que la actividad de radio desarrollada en la asocia-
ción Hogares Compartidos refleja la realidad diversa de este colectivo, 
lejos de estereotipos edadistas, mostrando su heterogeneidad y a perso-
nas que apuestan por un envejecimiento activo en su forma de abordar 
esta última etapa de la vida, de acuerdo con la evidencia científica, se-
ñalada anteriormente. 

A través de esta actividad, se da voz a las personas mayores, recurriendo 
a ellas como fuente informativa de primera mano, tratando de promover 
imágenes sociales positivas de las personas mayores. Igualmente, du-
rante el transcurso de la actividad, se plantea no utilizar un lenguaje pa-
ternalista y discriminatorio que contribuya a reforzar los estereotipos so-
ciales sobre las personas mayores, evitando el sensacionalismo, el es-
pectáculo y el dramatismo, atendiendo a un adecuado tratamiento perio-
dístico de esta temática. 

Asimismo, se determina la efectividad del uso del podcast para la difu-
sión de la vivencia de las personas mayores participantes en la actividad 
de radio, durante la pandemia por el COVID-19.  

A pesar de imagen social que tradicionalmente se ha asociado a las per-
sonas mayores muchas veces con denominaciones estereotipadas y con 
connotaciones negativas, como personas pasivas, enfermas o dependien-
tes, que habitualmente trasladan los medios de comunicación, los mayo-
res tienen voz propia. 

Además, están sensibilizados con lo que acontece a su alrededor en el 
ámbito de la salud, poniendo en valor la gran labor realizada por los 
profesionales del ámbito sanitario, sobre todo en los momentos iniciales 
de la pandemia, y son especialmente solidarios con todo lo que está su-
cediendo durante esta crisis sanitaria. 
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1. INTRODUCCIÓN  

Los diferentes cambios socioculturales obligan de manera inevitable a 
la adaptación, readaptación o incluso reinvención de los fenómenos 
acontecidos durante el paso del tiempo. Si en la práctica de estos fenó-
menos existe ese cambio, resulta también inevitable que las diferentes 
perspectivas y enfoques teóricos de los mismos sean distintos. En el caso 
de las artes escénicas, el profesor Antonio Prieto Stambaugh (2009) 
afirma lo siguiente: 

“En la medida en que las Artes Escénicas se reinventan en diferentes 
partes del mundo, es necesario también reinventar y diversificar los en-
foques teóricos que usamos para abordarlas. En este proceso, podemos 
identificar una creciente tendencia centrífuga en la definición de las ac-
tuaciones expresivas del ser humano, tanto en las artes escénicas como 
en el campo sociocultural. Dicha tendencia se debe a la creciente difi-
cultad de acotar las fronteras de lo que entendemos por teatro, lo que 
conduce, según Dubatti, a su des-definición (2007, 8) y, por lo tanto, a 
la necesidad de replantear las ópticas interpretativas que usamos para 
abordar las prácticas escénicas actuales” (Prieto Stambaugh, 2009). 

A la hora de poner en práctica los diferentes enfoques teóricos concre-
tamente sobre lo conocido como radioteatro, también aquí es evidente 
que los inevitables cambios socioculturales repercuten y repercutirán en 
todos los aspectos incluido el del nombre que adopte según sus circuns-
tancias. Si se profundiza más sobre el fenómeno conocido también como 
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“teatro invisible” (Hartenstein, 2001), se puede comprobar que en sus 
inicios constaba de una emisión en directo de una determinada pieza 
artística para un público que escuchaba el relato a través de un aparato 
analógico de radio. En cambio hoy en día, la situación es completamente 
diferente. Los consumidores de ficción sonora o audiodrama normal-
mente no reciben en directo la realización del relato locutado en un es-
tudio de grabación, y disponen de ello en las diferentes plataformas di-
gitales para escucharlo cuando lo deseen, pero ya no en directo salvo en 
muy pocas y puntuales ocasiones. Respecto al espacio de grabación so-
nora, el trabajo allí llevado a cabo lo presencian las respectivas y res-
pectivos actrices y actores junto a la persona encargada de dirigir el 
montaje, además del personal técnico. En este aspecto cabe destacar a la 
figura del diseñador sonoro, quien mediante su ingenio y experiencia 
consigue la generación de sonidos ambientes y demás caracterizaciones 
para hacer creíble la emisión escénica (Legorburu et al., 2021). Pero en 
lo referente a público, se puede considerar inexistente tanto en el mismo 
estudio de grabación como detrás del reproductor ya que la pieza no se 
emite en directo. En este sentido, aunque la radio siga siendo radio, la 
representación llevada a cabo cambia de manera significativa ya que no 
solo no se realiza en directo frente a un determinado público, sino que 
por eso mismo se realizan cortes y repeticiones de escenas para ejecutar 
el montaje final, algo totalmente impensable en lo conocido como teatro 
en su esencia.  

Por otra parte, en un artículo publicado en la revista Área abierta se se-
ñala la diversidad a la hora de nombrar el fenómeno: 

“Los profesionales y teóricos del medio no acaban de ponerse de 
acuerdo en un término unívoco para denominar los contenidos de ficción 
a través de las ondas, en Internet, o en espacios híbridos donde las ondas, 
las TIC y el espacio público parecen inclinarse por el maridaje … Sin 
embargo, parece que el término ficción sonora ha hecho fortuna. Es 
como si se pensase que ficción sonora suena, valga la redundancia, más 
moderno que radioteatro. Pero hay un inconveniente: ficción sonora no 
dice lo que es, no aporta información alguna sobre lo que ofrece. Ficción 
sonora no significa nada. Claro que la ficción podría producirse, se pro-
duce, sin sonido. Por momentos, o en toda su extensión, sobran ejem-
plos. Pero, con no menor frecuencia, son sonoras las ficciones del cine, 
del teatro. Todas son susceptibles de oírse. Se pronuncian palabras, hay 
efectos sonoros, música. Es preciso nombrar algo que difiere del cine, 
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del teatro; no en la ficción, ni tampoco en el hecho de oírla, sino sólo en 
la ausencia de imagen más allá de la que el oyente crea en su cabeza, 
con su imaginación por medio del sonido: rostros, acciones, movimien-
tos, escenarios, paisajes. Lo que no se oye, en el radioteatro (en la radio), 
en el audiodrama, en el universo audio, no existe. Eso es lo que distingue 
una cosa de otra. Importa, lo primero, el sujeto (radio, audio), sólo a 
continuación lo que allí pasa, la ficción (la novela, el teatro). Mejor, 
pues, radioteatro o, si esto suena a pasado, audioteatro, audiodrama, más 
eufónico que audioficción, o radiodrama, radioficción, ficción radiofó-
nica: ficción que se produce en la radio y en ningún otro sitio” (Ortiz 
Sobrino y Volpini Sisó, 2017). 

Para llegar a una conclusión acerca de cuál es el nombre que más se 
aproxima a la hora de definir el desarrollo escénico a través de la actual 
emisión radiofónica (ya sea ésta analógica o digital), se opta por analizar 
desde dentro el fenómeno en cuestión y esta vez en circunstancias tem-
porales de actualidad. Las diferentes investigaciones acerca del fenó-
meno del audiodrama desarrollado durante casi un siglo en Noruega in-
cluyen la percepción de una obra teatral que representa ante el especta-
dor la manera de realizar una ficción sonora en un estudio de radio. El 
montaje visualiza precisamente lo que la radio simula para llevar a cabo 
una emisión de carácter escénico mediante el relato literario de la más 
conocida obra de Miguel de Cervantes. Esta pieza teatral se titula Radio 
Don Quijote y fue estrenada en 2017 en el país nórdico. Pero además de 
este montaje representado en Noruega, las investigaciones dieron tam-
bién con el hallazgo de El Quijote del siglo XXI, que se trata de una pieza 
de audiodrama llevada a cabo por Radio Nacional de España en 2015 
con motivo de la celebración del 50º aniversario de la primera emisión 
radiada en 1965 de la más conocida novela cervantina. De este modo, se 
obtendrá por una parte la percepción visual de sonido ficticio ya que el 
espectador es testigo de la reproducción de los diferentes sonidos emiti-
dos por radio tales como el movimiento giratorio de las aspas de un mo-
lino de viento. Para ello, un miembro del reparto balancea hacia adelante 
y hacia detrás un pequeño barril de madera sobre el suelo y con su pie. 
Aunque hoy en día se disponga de medios digitales que reproducen este 
tipo de sonoridades a la perfección, resulta especialmente interesante la 
idea de comprobar cómo este tipo de sistemas rudimentarios y tradicio-
nales desarrollaban la ficción sonora antes de que la tecnología los rele-
gase al olvido. Y al caso, por su parte se hace necesario al mismo tiempo 
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el hecho de conocer profundamente cómo se lleva a cabo un montaje de 
audiodrama en un estudio de radio contemporáneo. Tanto en la repre-
sentación teatral como en la emisión radiofónica, el destinatario es siem-
pre el público, es decir, el espectador en su butaca de la sala y el oyente 
en el caso de la radio. El público juega un papel absolutamente determi-
nante a la hora de llevar a término cualquier tipo de montaje escénico. 
Patrice Pavis destaca para definir el concepto de espectador en su Dic-
cionario del teatro las palabras de Bertolt Brecht sobre que “el efecto de 
la performance artística sobre el espectador no es independiente del 
efecto del espectador sobre el artista. En el teatro, el público regula la 
representación” (Pavis, 1998). Así pues, la presencia o la ausencia de 
público en una determinada representación, ya sea ésta en una sala de 
teatro o en un estudio de grabación, va a resultar definitiva a la hora de 
poner nombre al fenómeno que se estudia. Y tampoco se debe olvidar 
que en la producción del actual audiodrama no se desarrolla la trama de 
manera seguida y sin interrupciones tal y como sí que se hace en el teatro 
esencial donde el hilo conductor del relato no puede romperse bajo nin-
gún concepto. Visto desde esta perspectiva, el audiodrama guardaría 
mayor similitud con el cine que con el teatro. Lo conocido como el sép-
timo arte jamás ha dejado de mantener su originaria producción. Las 
escenas se repiten, se corta el proceso de grabación si el director así lo 
estima oportuno, y finalmente se realiza un montaje mediante el proceso 
de edición. En otras palabras: el actual audiodrama no es ni en vivo ni 
en directo como tampoco lo es el cine, pero el teatro siempre lo es. Así 
pues y con todo lo anteriormente expuesto, se plantean las siguientes 
preguntas de investigación: ¿Puede haber teatro si no hay al menos un 
espectador (que no oyente) enfrente de al menos un actor o una actriz 
que representa a un determinado personaje? ¿Se puede asignar el con-
cepto de teatro a una reproducción ficticia susceptible a la hora de repetir 
escenas para escoger la que más satisfaga al director del montaje final? 
Para responder a éstas y otras tantas preguntas, los profesionales de la 
puesta en escena escogidos para esta investigación pueden ser de gran 
ayuda para aproximarse al concepto más adecuado en lo referente al fe-
nómeno que se analiza a continuación. 
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2. OBJETIVOS 

‒ Escoger adecuadamente el nombre del fenómeno estudiado. 
¿Radioteatro o ficción sonora? 

‒ Destacar la relevancia escénica del sonido en el relato literario 

‒ Apreciar la riqueza sonora de una obra finalizada en el siglo 
XVII 

‒ Realizar una profunda previsión del uso del podcast en el fu-
turo a corto y medio plazo 

En el presente trabajo se abordan las cuestiones mencionadas en la in-
troducción, y para ello se trazan los objetivos recién expuestos. En pri-
mer lugar, y ante los cambios socioculturales transcurridos durante toda 
la existencia de lo catalogado desde sus orígenes como radioteatro, se 
llega a la necesidad de adaptar o incluso corregir el nombre del fenó-
meno que se trata. Seguidamente, la ponencia persigue la idea de foca-
lizar en la relevancia del sonido en el relato literario, y de cómo esa 
misma característica sonora fue incluso muy tenida en cuenta por Mi-
guel de Cervantes a la hora de escribir su obra cumbre tal y como señala 
uno de los dos entrevistados de la ponencia, y más si se tiene en cuenta 
que la obra fue publicada en el siglo XVII en un contexto que la recogida 
y posterior reproducción sonora mediante los avances posteriores de la 
tecnología no eran tan siquiera concebidos.  

3. METODOLOGÍA 

Para poder obtener con la mayor precisión posible los datos necesarios 
para la consecución de los objetivos mencionados, se ha optado por el 
método de investigación de carácter cualitativo, y más concretamente 
por una de sus técnicas más utilizadas en investigación social: la entre-
vista. A medio camino entre la conversación cotidiana y la entrevista 
formal, la entrevista cualitativa destaca por las siguientes características: 

 “Una conversación entre dos personas, un entrevistador y un infor-
mante, dirigida y registrada por el entrevistador con el propósito de fa-
vorecer la producción de un discurso conversacional, continuo y con una 
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cierta línea argumental -no fragmentado, segmentado, precodificado y 
cerrado por un cuestionario previo- del entrevistado sobre un tema defi-
nido en el marco de una investigación” (Alonso, 1994). 

De forma similar, Corbetta (2007) sostiene que la entrevista cualitativa 
“tiene como objetivo obtener datos interrogando a las personas, pero con 
la finalidad típica de la investigación cualitativa de entrar en la indivi-
dualidad de la persona entrevistada y de ver el mundo con sus ojos”. 
Este autor establece además los siguientes aspectos de este tipo de en-
trevista: 

“Tiene como objetivo obtener datos interrogando a las personas, pero 
con la finalidad típica de la investigación cualitativa de entrar en la in-
dividualidad de la persona entrevistada y de ver el mundo con sus ojos". 
Este autor define además la entrevista cualitativa como “una conversa-
ción pero: a) provocada por el entrevistador; b) realizada a sujetos selec-
cionados a partir de un plan de investigación; c) en un número conside-
rable; d) que tiene una finalidad de tipo cognitivo; e) guiada por el en-
trevistador; y f) con un esquema de preguntas flexible y no estandarizado 
(Corbetta, 2007). 

Al caso, los dos entrevistados en este proceso son Tormod Carlsen, di-
rector escénico de nacionalidad noruega, y el español Benigno Moreno, 
director de ficción sonora en Radio Nacional de España (RNE). Carlsen 
estrenó en 2017 en Molde (Noruega) su obra titulada Radio Don Quijote, 
cuya trama narra la realización radiodramática de la novela cervantina 
por parte del reparto. A su llegada a la sala, cada espectador recibió un 
aparato de radio analógico para seguir la narración de la obra, y parale-
lamente seguía el desarrollo de una emisión tradicional de audiodrama 
con sus elementos de ficción correspondientes y quienes los accionaban, 
que no eran otros más que los miembros del reparto. Por otra parte, en 
el año 2015 se celebró el 50º aniversario de la primera edición emitida 
por RNE de Don Quijote de la Mancha, y por ello se llevó a cabo la 
realización de ficción sonora titulada El Quijote del siglo XXI, cuyo re-
parto contó con actores de reconocido prestigio como Josep Maria Pou 
que encarnó a Don Quijote, y Javier Cámara que le dio voz al personaje 
de Sancho Panza. El director del montaje fue el ya citado Benigno Mo-
reno. 



‒   ‒ 

4. RESULTADOS 

El material que se expone a continuación ha sido extraído de las entre-
vistas realizadas el mismo día a ambos directores. 

Entrevista a Tormod Carlsen, director de Radio Don Quijote 
(07/06/2022) 

Pregunta (P)- ¿Por qué motivo decidió llevar a escena una obra de teatro 
que representa un radiodrama?  

Respuesta (R).- Yo anteriormente trabajé como director de radiodrama, 
pero además fue la obra de Don Quijote, que para mí es la mejor novela 
del mundo, lo que me inspiró para mostrar al público cómo se desarrolla 
un radioteatro clásico. Además, la novela de Cervantes contiene una 
enorme riqueza sonora que la hace especial a la hora de reproducirla en 
el formato de audiodrama no solo por la calidad de la palabra dicha, 
también por los sonidos tan cuidadosamente descritos en la propia no-
vela.  

FIGURA 1. Tormod Carlsen.  

 
Fuente: kilden.com 
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FIGURA 2. Escena de Radio Don Quijote. 

 
Fuente: teatretvart.no 

P.- ¿Puede hacer ahora mismo una breve sinopsis de Radio Don Quijote 
para quienes no hayan tenido ocasión de ver la función? 

R.- Radio Don Quijote es radioteatro en todo su significado, letra por 
letra. Construimos para el público una emisión sobre el personaje de 
Don Quijote, quien ha leído demasiadas novelas y que sueña que todo 
su mundo es un mundo de caballerías donde él sale y batalla por una 
buena causa. El desafío es que la realidad en la que sucede todo esto, 
quizá no coincide en la realidad que tiene él en su mente, y de ahí surge 
gran cantidad de comedia. Por otra parte, a cada espectador le entrega-
mos un aparato analógico de radio para seguir la trama de la obra y a la 
vez observan nuestra transmisión en directo sobre Don Quijote. 

P.- ¿Qué es lo que deseaba usted exactamente transmitir al público me-
diante Radio Don Quijote? 

R.- Por un lado hay mucha historia humana en la obra de don Quijote, 
pero también tuve especial interés en que se trata de un libro que casi 
nadie lee pero a la vez se escribe y se comenta mucho acerca de esa obra. 
En cierta manera, tuve el deseo de que el público, una vez acabase la 
función, se fuese a casa a leer el libro. 
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Entrevista a Benigno Moreno, director de ficción sonora en RNE 
(07/06/2022) 

P.- La obra cumbre de Cervantes. ¿Qué la hace tan especial para el caso 
concreto del radiodrama? ¿Su prestigio histórico? ¿Su contenido en lo 
referente a personajes y texto? 

R.- Se trata de una obra que lo tiene todo y que además está pensada 
para decirse. En aquella época no había libros y nadie leía. Los libros se 
decían, salvo en el teatro. Ahí ibas a un sitio y lo podías ver, y ahí es 
donde estaban los textos más elevados. Desde un punto de vista cultural, 
las novelas tenían un nivel más bajo y estaban pensadas para decirse. Lo 
más parecido al libro es la ficción sonora, ya que aquí tú reinterpretas, 
reconstruyes toda la espacialidad. En el caso del Quijote hay muchísi-
mos recursos sonoros, todas las cosas suenan y de manera constante. Yo 
sinceramente creo que Cervantes muchas veces pensaba en el sonido. 
De hecho, estuve investigando en el caso de los famosos molinos que 
Don Quijote cree que son monstruos. Escuché a un autor que afirmó que 
eso era por el ensordecedor ruido que producen los molinos cuando hay 
mucho viento y una noche de luna pues sí que es posible que ese ruido 
te lleve a aquello considerado como monstruoso. Cuando hacemos clá-
sicos se nota que tienen muchísimos elementos, pero en el caso de El 
Quijote estamos hablando del tope. 

FIGURA 3. Benigno Moreno en los estudios de Radio Nacional de España.  

 
Fuente: fbbva.es 



‒   ‒ 

P.- ¿Qué considera usted esencial a la hora de ejecutar una determinada 
ficción sonora?  

R.- Quizá soy muy maniático, pero cuando hay acción entre dos perso-
najes yo prefiero que graben juntos. Sin embargo, me consta que actual-
mente en otros espacios de ficción sonora los personajes graban por se-
parado como si fuera doblaje. Así pues, uno hace sus takes, el otro hace 
los suyos y después se montan en edición. Yo sinceramente pienso que 
eso no se puede hacer porque la interacción, las reacciones de unos y de 
otros y en definitiva la naturalidad es fundamental. Nosotros grabamos 
El Quijote a lo largo de seis meses porque juntar a Josep Maria Pou (Don 
Quijote) y Javier Cámara (Sancho Panza) no siempre era posible ya que 
se trata de dos actores de mucho prestigio que deben atender a otras mu-
chas obligaciones. Una semana trabajamos dos días, a la otra uno, … y 
así hasta seis meses. 

FIGURA 4. Javier Cámara (izq.) y Josep Maria Pou escenifican El Quijote del siglo XXI. 

 
Fuente: fotogramas.es 

P.- ¿Qué nombre se ajusta más a la función que ustedes realizan? ¿Ra-
dioteatro, audiodrama o ficción sonora? 

R.- La razón por la que ya hace muchos años, creemos que lo que hace-
mos no se puede calificar como radioteatro es muy clara, desde luego 
bajo nuestro criterio. No hacemos teatro y le tenemos mucho respeto al 
teatro, ya que es un arte que contiene muchas otras artes. Pero lo indis-
cutible del teatro es que el actor interpreta con su voz, su cuerpo y su 
vestuario y se mueve sobre el escenario. Nosotros ponemos a los actores 
detrás de un atril y leyendo. Por lo tanto, no hacemos teatro. Por otro 
lado, con las nuevas tecnologías, como el podcast y la especialización 
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de los contenidos, muchos de los trabajos que hacemos no se emiten por 
la radio, se quedan alojados en la web. Este es el recorrido que seguimos 
en su momento para demostrar que no hacemos ni teatro ni radio así que 
pensamos: ¿Pues entonces qué hacemos? ¿Cómo nos podemos llamar? 
Muy sencillo. Contamos historias con sonido. Ésa es la esencia y lo co-
mún a todo lo que hacemos y de ahí el nombre, ficción porque son his-
torias inventadas, y sonora porque trabajamos solo con sonido. Por todo 
ello consideramos que lo que en realidad nos identifica es el concepto 
de “ficción sonora”. 

4.1. SITUACIÓN ACTUAL Y FUTURA DE LA FICCIÓN SONORA EN ESPAÑA 

Con el fin de aportar información (ya sea ésta positiva o no) acerca del 
presente y del futuro del sector activo de ficción sonora en España, a 
continuación se despiezan las preguntas relacionadas con esta cuestión 
junto a las respectivas respuestas de Benigno Moreno: 

P.- ¿En qué punto se encuentra actualmente el sector de producción de 
audio en España? 

R.- Yo creo que estamos mejor que nunca si quitamos la parte de los 
años 60 cuando no había televisión. En el año 2000 cuando empezába-
mos con nuestros proyectos y llamábamos para ofrecerlos ni sabían de 
qué estábamos hablando. Sin embargo, últimamente por ejemplo Onda 
Cero de vez en cuando produce un par de cosas al año de buena calidad, 
al igual que la Cadena SER. Ellos tienen la ventaja de poder acceder a 
contenidos de actualidad con más facilidad que nosotros en RNE que 
tendemos a realizar más a los clásicos, lo cual es nuestra obligación 
como radio pública. Estamos produciendo audio tres cadenas importan-
tes, pero después hay mucha gente produciendo podcasts de más o me-
nos buena calidad. Por eso digo que estamos mejor que nunca porque 
precisamente hay más gente que nunca que cree que se pueden contar 
historias con sonido. La técnica te permite hacerlo de una forma más 
barata que antes, y mucha gente se está lanzando a intentarlo.  

P.- Pero, ¿Es el mismo tipo de producción sonora que ustedes realizan 
en RNE? 

R.- Nosotros nos encontramos más inmersos en la calidad y en hacer 
producciones con actores de primer nivel para que el contenido quede 
en archivo a parte de la emisión, y eso es muy caro. Buscamos y recibi-
mos bastantes ayudas, normalmente llegamos a algún tipo de acuerdo 
con alguna institución para poder producir con actores profesionales, 
con el tiempo suficiente, etc. Por lo tanto creo que estamos en un mo-
mento muy brillante de producción de ficción sonora en España. Hay 
mucha gente trabajando y se está creando ya un cierto oficio. No solo 
estamos nosotros. Sí que es cierto que este tipo de producción es caro y 
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no estamos en una situación económica estable en ningún país y más 
ahora con la guerra en Ucrania y la cosa se puede complicar aún más. 
Pero dentro de eso sí que es cierto que tenemos un largo e interesante 
camino por recorrer todavía. Además me parece, y está pasando ya, que 
muchos contenidos si se hacen de manera adecuada entra con ello un 
nuevo tipo de consumidor que suele ser gente en torno a los 20 años. 
Una de las ventajas de trabajar con el sonido es que te permite adecuarte 
a la vida de la gente. Yo muchas veces digo que nosotros compartimos 
la vida con la gente. Cuando te pones delante de una pantalla, se para la 
vida. La pantalla es la que manda en esa situación. Pero con el audio es 
diferente, y ése es un nuevo camino para incorporar a la gente al audio. 

P.- ¿Se ajusta el número de descargas de podcast al éxito que está co-
mentando?  

R.- Parece ser que sí. Por ejemplo, la plataforma Podium del Grupo Prisa 
es puramente digital y viven de ello. Están realizando cosas donde hay 
productos que están patrocinados directamente, y hay podcasts que están 
basados digamos en una marca comercial y les funciona. Nuestro crite-
rio, al ser radio pública es otro distinto. No debemos tener un determi-
nado número de descargas para ser rentables, pero hemos hecho produc-
tos que se llaman transmedia con series de televisión. Por ejemplo, en la 
exitosa serie El Ministerio del Tiempo emitida por Televisión Española 
también tenía muchos seguidores por internet. Nosotros hacíamos com-
plementos en audio. De uno de los personajes que estaba dentro de la 
primera temporada de El Ministerio del Tiempo que tuvo que salir de la 
serie, para mantenerlo enganchado porque estaba previsto su regreso una 
temporada más tarde, hicimos una serie de capítulos en audio en los que 
contábamos qué hacía este personaje mientras no estaba en los capítulos 
de televisión. Pues bien, en su primera temporada en audio tuvo más de 
un millón de descargas. 

5. DISCUSIÓN 

Una vez obtenidas las respuestas por parte de ambos directores y sin 
olvidar los puntos de vista teóricos descritos anteriormente, puede ini-
ciarse el debate acerca de cuál sería el nombre correcto para este fenó-
meno, de la gran relevancia que tiene el sonido dentro del relato literario 
en su conjunto, y en consecuencia cómo ese factor puede resultar de 
especial interés en futuras creaciones digitales, entre otras posibilidades.  

Por un lado se han establecido las diferentes aseveraciones acerca de que 
el nombre de radioteatro sí que podría ajustarse adecuadamente a la de-
finición del fenómeno en la actualidad. Seguidamente, se han recordado 
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las teorías de figuras relevantes en la historia de las artes escénicas, 
como por ejemplo el dramaturgo alemán Bertolt Brecht cuando asegura 
que el público regula la representación en el teatro. Por último se cuenta 
con las reflexiones de los dos directores entrevistados, y a todo ello hay 
que añadir el factor de riqueza sonora (más allá de su texto hablado) que 
contiene la novela cervantina por excelencia y que la hace aún más des-
tacable, si cabe, en la literatura universal.  

Así pues, antes de llegar al apartado de conclusiones es necesario esta-
blecer las siguientes cuestiones: 

‒ ¿Se puede llamar radioteatro a una representación que normal-
mente no dispone de público y de la cual se edita un producto 
final en el que los actores no memorizan el texto?  

‒ ¿Se le concede realmente, en términos prácticos y ejecutantes 
a la hora de realizar un proyecto, un justo reconocimiento a la 
relevancia de la sonoridad de una determinada obra? 

Para obtener respuestas a estas preguntas es de vital importancia desta-
car las reflexiones obtenidas en las entrevistas anteriormente expuestas. 
En ambos directores se puede observar la enorme admiración que les 
profesa la obra de El Quijote, cuyo título original en su primera publi-
cación en 1605 fue El ingenioso caballero don Quijote de la Mancha. 
Pero esa admiración no se ciñe únicamente al reconocimiento literario 
mundial que siempre ha tenido la obra de por sí. Esa admiración también 
se ve exponencialmente incrementada al ser conscientes de la riqueza en 
términos de sonoridad que muestra la obra y de la susceptibilidad de esa 
misma particularidad a la hora de representarla escénicamente ya sea 
para el espectador el para el oyente (convencional o en modo de usua-
rio).  

Carlsen tuvo un especial interés en representar un montaje para animar 
a su público a leer la novela cervantina una vez finalizase la representa-
ción teatral. Además, en dicha representación se entregó un aparato ana-
lógico de radio a cada espectador para poder seguir la trama de la obra 
mientras los actores reproducían a modo de audiodrama la obra de Cer-
vantes. Así pues, por una parte se obtiene la invitación del director y su 
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equipo a la lectura de “un libro que casi nadie lee pero del que todo el 
mundo ha leído mucho sobre el propio libro” tal y como expresó en la 
entrevista el director nórdico, y por otra con Radio Don Quijote se pre-
senta una pieza escénica con dos hilos de audio: la trama de la obra y la 
reproducción tradicional de audiodrama escenificada en este caso.  

Por su parte, Benigno Moreno mediante su realización de El Quijote del 
siglo XXI cuenta su absoluto convencimiento de que Cervantes pensaba 
mucho en el sonido a la hora de escribir su obra: 

“Estuve investigando en el caso de los famosos molinos que Don Quijote 
cree que son monstruos. Escuché a un autor que afirmó que eso era por 
el ensordecedor ruido que producen los molinos cuando hay mucho 
viento y una noche de luna pues sí que es posible que ese ruido te lleve 
a aquello considerado como monstruoso. Cuando hacemos clásicos se 
nota que tienen muchísimos elementos, pero en el caso de El Quijote 
estamos hablando del tope”.  

El director español destaca también su insistencia en que los actores gra-
ben juntos sus montajes aunque ello suponga un incremento considera-
ble en el tiempo a la hora de ejecutar completamente una de sus obras 
radiofónicas: 

“Actualmente en otros espacios de ficción sonora los personajes graban 
por separado como si fuera doblaje. Así pues, uno hace sus takes, el otro 
hace los suyos y después se montan en edición. Yo sinceramente pienso 
que eso no se puede hacer porque la interacción, las reacciones de unos 
y de otros y en definitiva la naturalidad es fundamental”. 

Respecto a cómo denominar adecuadamente en la actualidad al fenó-
meno conocido desde sus orígenes como radioteatro, Benigno Moreno 
y su equipo no albergan ninguna duda: ficción sonora. Al caso, esto es 
lo que afirma el director español: 

“No hacemos teatro y le tenemos mucho respeto al teatro, ya que es un 
arte que contiene muchas otras artes. Pero lo indiscutible del teatro es 
que el actor interpreta con su voz, su cuerpo y su vestuario y se mueve 
sobre el escenario. Nosotros ponemos a los actores detrás de un atril y 
leyendo. Por lo tanto, no hacemos teatro”. 

Y para finalizar el análisis de los resultados obtenidos, pueden tener es-
pecial interés las afirmaciones al caso de la situación actual y la previ-
sión de futuro en lo concerniente a la ficción sonora en España. En este 
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sentido, Benigno Moreno muestra un considerable optimismo ya que 
sostiene que “estamos mejor que nunca si quitamos la parte de los años 
60 cuando no había televisión”. Además, hace mención a un posible 
nuevo tipo de consumidor de podcast si los contenidos se hacen de ma-
nera adecuada: 

“Entra con ello un nuevo tipo de consumidor que suele ser gente en torno 
a los 20 años. Una de las ventajas de trabajar con el sonido es que te 
permite adecuarte a la vida de la gente. Yo muchas veces digo que no-
sotros compartimos la vida con la gente. Cuando te pones delante de una 
pantalla, se para la vida. La pantalla es la que manda en esa situación. 
Pero con el audio es diferente, y ése es un nuevo camino para incorporar 
a la gente al audio”. 

6. CONCLUSIONES

Una vez se ha observado en primera instancia el inevitable hecho de que 
los fenómenos socioculturales se ven tarde o temprano sometidos y en 
consecuencia obligados a adaptarse a los cambios eventuales de la hu-
manidad en su conjunto, las opiniones de los diferentes expertos en la 
materia y los resultados obtenidos tras aplicar la correspondiente meto-
dología de estudio, se procede a establecer las siguientes conclusiones: 

En primer lugar, al tratarse de un fenómeno cultural-comunicativo, el 
arte escénico a través de las ondas magnéticas ha estado en todo mo-
mento supeditado a los avances tecnológicos acontecidos desde sus pri-
meras emisiones a principios del siglo XX, y en el caso concreto de Es-
paña en 1924 y dos años más tarde en Noruega. En este contexto se habla 
de una señal totalmente analógica y directa desde el micrófono ubicado 
en un determinado espacio de emisión al altavoz del aparato de radio. 
Por lo tanto, se trataba de una representación en directo en la que unos 
actores y actrices, a las órdenes de un director o directora de emisión 
escénica en este caso, narraban el texto escrito (junto con los diferentes 
sonidos ambientales y contextualizadores mediante sus correspondien-
tes aparatos de simulación) del cual se les dotaba y con el cual ensayaban 
previamente a la emisión en directo.  

Los miembros del reparto proyectaban sus textos simultáneamente ante 
uno o varios micrófonos, y las escenas de diálogo o con tres o más 
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personajes se desarrollaban de manera conjunta. Aquí también se en-
cuentra al diseñador sonoro mencionado anteriormente, quien a base de 
ingenio y experiencia dotaba al montaje de los sonidos ambientes y ca-
racterizaciones necesarias para hacer creíble el relato emitido.  

El repetido golpeo de dos mitades de coco vacías para emular el galope 
de un caballo, o el rodamiento con el pie hacia adelante y hacia detrás 
de un barril de madera sobre el suelo para el caso del movimiento gira-
torio de las aspas de un molino de viento visto anteriormente, constitu-
yen dos de los numerosísimos ejemplos de producción sonora rudimen-
taria que incluso hoy en día son de gran utilidad para el diseñador sonoro 
pese a la existencia de programas informáticos capaces de reproducir 
esos sonidos con la mayor precisión. Volviendo al factor del reparto, sus 
miembros no tenían (ni tienen en la actualidad) la necesidad de memo-
rizar su texto ya que el mayoritario público receptor de su relato siempre 
ha estado junto al altavoz y no visualizaba la escena.  

Los antiguos estudios de emisión escénica podían albergar a un reducido 
número de espectadores, pero además de que no era lo más frecuente, el 
verdadero público de la representación escénico-radiofónica lógica-
mente son los oyentes en todo momento. Aquí ya puede ser perceptible 
que el nombre de radioteatro, incluso desde sus orígenes, ya no era to-
talmente adecuado y en cambio el de ficción sonora se hubiese ajustado 
perfectamente a todos los efectos. Si a ello se suma la enorme y mutua 
relevancia que siempre han otorgado al espectador y al actor (como no 
podía ser de otra manera) las grandes voces de la historia del teatro como 
por ejemplo el citado Bertolt Brecht a través del Diccionario del teatro 
de Patrice Pavis (1998), el concepto de ficción sonora como sustituto de 
lo conocido como radioteatro aún queda más reforzado.  

Y si ya se hace referencia a los contenidos de los podcasts en los que 
actualmente la ficción sonora se sostiene en su práctica totalidad; de 
cómo en estos tiempos se producen incluso en numerosas ocasiones gra-
bando los miembros del reparto por separado y en fechas distintas tal y 
como Benigno Moreno ha explicado, todavía más si cabe. 

Por su parte, con el análisis de la novela cervantina por excelencia tan 
aclamada mundialmente y tan perfectamente susceptible de ser 
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radiodramatizada tal y como además de Benigno Moreno también el 
dramaturgo noruego Tormod Carlsen ha detallado, se llega a la conclu-
sión de que los clásicos literarios efectivamente disponen de una riqueza 
sonora que quizá la literatura contemporánea no logra plasmar tanto en 
sus relatos. En este aspecto, hay que tener muy en cuenta que cuando 
Cervantes escribió El Quijote, las novelas no se escribían para ser vistas, 
sino para ser leídas tal y como señala Benigno Moreno. No obstante, el 
director español también deja clara su opinión de que dentro de la gran-
deza sonora que tienen los clásicos, El Quijote de Cervantes está en lo 
más alto del tope. Hoy en día y desde hace ya varias décadas, lo fre-
cuente proyectado en la gran pantalla viene directamente del libro, y éste 
no tiene la necesidad de estar pensado para leerse en voz alta ante un 
público en calidad de oyente.  

Ahora bien, si en plena era del vídeo se tiene más en cuenta la sonoridad, 
siempre será un plus a la hora de que un determinado contenido audio-
visual alcance su máxima calidad, lo cual seguramente será reflejado en 
el éxito de ese mismo podcast en cuanto a su número de descargas. Si 
don Miguel de Cervantes y Saavedra logró plasmar en sus escritos esos 
sonidos en el siglo XXVII, los autores, dramaturgos, cineastas o direc-
tores escénicos contemporáneos pueden hacerlo también o incluso me-
jor con los medios de los que hoy se dispone. Con todo esto no se pre-
tende afirmar que el sonido esté olvidado por los productores audiovi-
suales. Rotundamente no. No obstante, el uso de podcasts va cada vez 
más en aumento en la actualidad dadas las circunstancias vitales y so-
ciales en las que se vive (Terol et al, 2021), y todo apunta a que aún irá 
a más según se ha podido percibir anteriormente.  

El ejemplo más significativo se ha visto con el caso del personaje de la 
primera temporada de la serie televisiva El Ministerio del Tiempo. Ese 
personaje no aparecería en la segunda temporada de la serie, pero sí se 
tenía previsto que lo hiciese en la tercera o posteriores. Así pues, para 
mantener un vínculo activo entre el personaje provisionalmente desapa-
recido y la serie ininterrumpidamente en emisión por capítulos, se reali-
zaron ficciones sonoras referentes a la vida y acción de ese personaje, y 
además se logró superar el millón de descargas de las mismas.  



‒   ‒ 

Ese ejemplo del personaje de serie televisiva que se pasó al podcast para 
mantener su actividad vinculante con la serie y también para al mismo 
tiempo crear otra historia en torno a él, puede ser otra de las múltiples 
llaves de acceso a un nuevo público o incluso a un nuevo oficio tal y 
como se ha especificado en las páginas anteriores y en lo que a conti-
nuación se va a profundizar algo más. A Benigno Moreno se le ha pre-
guntado sobre la situación actual de la ficción sonora en España y sus 
primeras palabras al respecto han sido que “estamos mejor que nunca si 
quitamos la parte de los años 60 cuando no había televisión”.  

También ha mencionado que en la actualidad hay tres potentes cadenas 
de radio en España, RNE, Onda Cero y SER (ésta última incluso tiene 
en su mismo grupo empresarial la productora de podcasts llamada Po-
dium Podcast) muy involucradas en mantener la ficción sonora en activo 
además de que también hay mucha gente que produce este tipo de con-
tenidos con una considerable calidad, ya que hay más gente que nunca 
convencida de que se pueden contar historias únicamente mediante el 
sonido. Gracias a la técnica se consigue producir de una forma más ba-
rata que en otros tiempos, como por ejemplo a principios del siglo XXI 
cuando ya entonces Radio Nacional de España intentaba colocar sus pro-
ductos de audio en el mercado con bastante dificultad dado el elevado 
coste de una producción que ya contaba con profesionales de la inter-
pretación de reconocido prestigio. También hoy se perfila a un nuevo 
tipo de consumidor de podcasts que, según las palabras del director es-
pañol, suele ser gente en torno a los 20 años de edad. Esto quiere decir 
que es un público joven pero que tampoco tiene por qué dejar de usar 
los contenidos de audio a medida que avance su edad.  

Además, también resulta especialmente interesante el hecho de que el 
uso del podcast permita realizar al mismo tiempo otras actividades al 
usuario, ya que no ocurre lo mismo con el sistema de vídeo que obliga 
a mantener la vista en la pantalla. En ese sentido, el formato de audio se 
adapta más al día a día del usuario, además de que consume menos ener-
gía de su dispositivo móvil que el vídeo. Por supuesto este fenómeno no 
es nuevo en absoluto, ya que la radio convencional siempre ha estado 
presente y en modo on mientras mucha gente conduce, trabaja o realiza 
tareas domésticas entre otras alternativas. No obstante, es un factor muy 
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a tener en cuenta a la hora de enumerar las ventajas que ofrece el uso del 
podcast y nunca está de más el hecho de recordarlo. 
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1. INTRODUCCIÓN  

 En la actualidad, por desgracia, la violencia, en cualquiera de sus tipos, 
persiste en nuestro mundo. Es sencillo consultar el sumario de las noti-
cias para apreciar cómo se producen actos violentos de diferente índole; 
desde sexual a cultural. El sociólogo Johan Galtung ha realizado a lo 
largo de las décadas un gran esfuerzo por elaborar una tipología de la 
violencia (De Vera, 2004), es por esto que podemos hablar de violencia 
directa, siendo ésta la que implica una actuación sobre el cuerpo; una 
violencia estructural que responde a la configuración del sistema y, un 
tercer tipo que es la denominada violencia cultural o el empleo del as-
pecto simbólico para legitimar la violencia. 

Sin embargo, hay un concepto que en el mundo académico no tiene una 
definición consensuada pero tiene la capacidad de ser transversal a los 
tipos de violencia definidos por Galtung: genocidio. Este concepto es 
fundamental debido a que está presente en nuestra vida más de lo que 
somos conscientes y con claras implicaciones políticas. En el caso con-
creto de España se puede citar, por ejemplo, al grupo político Vox, par-
tido que da cobijo al ala de lo que se denomina coloquialmente como 
“conspiranoicos”. Este grupo se caracteríza por tener una gran parte de 
su discurso centrado en promover lo que se conoce como el plan Kalergi 
o la teoría de la conspiración del genocidio blanco, algo que queda claro 
al observar el argumentario de su representante más visible (Buxadé, 
2020). Esta narrativa está relacionada con el genocidio en la medida que 
el denominado reemplazo generacional supone, implícitamente, el ex-
terminio de un grupo previo. Aunque no debemos quedarnos solo en el 
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marco o como la manifestación de un ala minoritaria. Yendo más allá, 
es fácil encontrar ejemplos en los que el genocidio ha sido empleado 
como herramienta política, por mencionar el más próximo cronológica-
mente, el 24 de febrero de 2022, el presidente ruso Putin justificó su 
invasión a Ucrania alegando que se buscaba desnazificar Ucrania y li-
berar a los rusoparlanetes del donbás de un genocidio (Wikimedia, 
2022), legitimando este conflicto a través del recuerdo del holocausto. 
Algo que caracteríza a la retórica e instrumentalización sobre este con-
cepto es la falta de definición del concepto de genocidio, lo que permite 
fomentar una respuesta emocional ante la iminente amenaza de aniqui-
lación de un grupo. 

Pero, ahora bien, una persona que lea estas líneas se podría preguntar 
qué relación guardan los genocidios y los videojuegos; pues bien, a día 
de hoy, la industria videolúdica es una de las principales vías de repre-
sentación de los genocidios que podemos encontrar ya sea de manera 
explícita o implícita. Esto ya se apreció cuando en 2009 apareció en las 
pantallas la misión Nada de Ruso en Call of Duty: Modern Warfare � 
(Infinity Ward, 2009). Aunque, quizá, el caso más sonado sea el de Ha-
tred (Destructive Creations, 2015), ya que fue un videojuego que en su 
descripción no ocultaba sus intenciones y, por tanto, fue catalogado 
como promovedor de genocidios, algo de lo que los responsables del 
estudio se defendieron volviendo a hacer mención al holocausto (Ora-
mas, 2014 -hobbyconsolas-). 

2. OBJETIVOS 

Los objetivos de este texto se pueden condensar en dos ejes u objetivos 
generales [OG] principales; buscando apreciar cómo se representan los 
genocidios en el ocio videolúdico y explorar sus implicaciones políticas. 

Para responder correctamente a estos objetivos generales se desarrollan 
una serie de objetivos específicos [OE] íntimamente ligados que podrían 
condensarse en:  
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‒ Analizar las principales formas de representación de los geno-
cidios en el ocio videolúdico. 

‒ Describir la importancia de estos sucesos en la memoria para 
la recreación o adaptación de estos sucesos. 

‒ Examinar los principales clivajes que se emplean en la elabo-
ración de estos procesos. 

‒ Explorar los diferentes niveles de aprovechamiento político de 
estos traumas  

3. METODOLOGÍA 
Antes de poder analizar los resultados, se debe hacer una breve pausa 
para mencionar el marco teórico y la metodología de esta investigación. 

El marco teórico que se ha empleado es de carácter transversal, ya que 
los objetivos planteados exigen un tratamiento holístico y, es por esto, 
por lo que los estudios sobre los que se apoya esta investigación provie-
nen de diferentes disciplinas como los estudios coloniales, los game stu-
dies, los genocide studies y las relaciones internacionales, de donde des-
tacan concretamente obras insertas en lo que se conoce como giro esté-
tico y giro emocional. 

Uno de los conceptos que vertebran esta investigación es el término ne-
cropolítica, concepto transversal e íntimamente vinculado con el de ge-
nocidio. Según Mbembe, la necropolítica se puede entender como la ca-
pacidad de dictar quien vive y quien muere, ya que “the calculus of life 
passes through the death of the Other; or that sovereignty consists of the 
will and the capacity to kill in order to live (2003, 18). Decidir sobre la 
vida y la muerte al tiempo que se impone un patrón concreto es, en esen-
cia, lo que realiza el perpetrador del genocidio porque como bien indica 
Lemkin: 

por genocidio nos referimos a la destrucción de una nación o grupo ét-
nico [...], no significa necesariamente la destrucción inmediata de una 
nación, excepto cuando se lleva a cabo a través de una matanza masiva 
de todos los miembros [...]. El genocidio se dirige contra el grupo nacio-
nal como entidad y sus acciones implicadas están dirigidas contra los 
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individuos, no como tales sino como miembros del grupo nacional. 
(Lemkin, 1944, p.79) 

La convención de las Naciones Unidas para la prevención y la sanción 
del delito de genocidio de 1946, además de poner el acento en que puede 
producirse tanto en tiempos de paz como de guerra, destaca una defini-
ción de genocidio, siendo este “cualquiera de los actos mencionados a 
continuación con la intención de destruir, total o parcialmente, a un 
grupo nacional, étnico, racial o religioso.” (IIDH, 1992, pp. 1-2) 

Lo relevante no es el factor diferencial entre ambas definiciones, algo 
ya estudiado en la obra Representations of Genocide in Video Games 
(Lestrange, 2019), si no el acento que se realiza sobre el grupo en sus 
diferentes vertientes, algo presente en las definiciones previamente pre-
sentadas. Mientras que Lestrange hace hincapié en que el factor defini-
torio clave es la intención de destruir (2019) para poder cumplir con los 
objetivos presentados se tomará como sujeto de estudio dentro de nues-
tras Unidades de Análisis (videojuegos analizados) las representaciones 
de grupo. 

No es baladí que se tome al grupo como elemento porque como bien 
indican Hutchison y Bleiker “representación es el proceso por el que las 
emociones individuales se convierten en colectivas y políticas” (2014, 
p.506), analizar los diferentes grupos que participan en estas dinámicas 
genocidas permitiendo realizar un estudio con características cross-level 
y, por tanto, realizar un estudio holístico que contemple los procesos y 
los niveles de perpetración como presenta Browning (1992).  

Pero, seguramente, el lector pueda hacerse una pregunta ¿por qué anali-
zar videojuegos? Pues por la capacidad que tienen de afectar a la identi-
dad, es decir, su función de compartir identidades y narrativas, de repro-
ducir la línea definitoria entre el nosotros y el otro, por lo que puede 
atrincherar ciertas identidades o, bien, desestabilizar otras como se 
puede apreciar con el surgimiento de narrativas opuestas a la hegemó-
nica (Duncombe y Bleiker, 2015). Esto no es algo aleatorio debido a que 
el proceso definitorio de la identidad es fundamental dentro de las diná-
micas genocidas porque, como indica Marco, la relación dinámica de 
víctimas y victimarios se ve afectada por diferentes variaciones que se 
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producen en el marco de la construcción de identidades, ya no solo como 
variable definitoria durante los procesos de violencia, sino que esta ma-
tula perdura en la identidad posterior (2012). 

Las representaciones nunca han sido pasivas, los ya citados Hutchison y 
Bleiker ponen de manifiesto la existencia de un vacío entre la represen-
tación y lo representado y, no se debe olvidar que la representación es el 
elemento catalizador que permite que las emociones individuales co-
miencen a ser colectivas y políticas (2014). Si al comienzo de estas lí-
neas se mencionaba que la necropolítica era un concepto que nos iba a 
permitir vertebrar esta investigación, la representación es ese segundo 
gran concepto, tanto que está presente en los objetivos. Como se ha in-
dicado, es un elemento fundamental porque las representaciones impli-
can un acto de poder (Bleiker, 2001) y, estas representaciones no son 
neutrales debido a que:  

los mundos virtuales que se incrustan en los videojuegos siempre pre-
sentan un tipo de organización espacial y un tipo de posición en la visión 
[...] las experiencias afectivas están íntimamente relacionadas con el es-
pacio y subsecuentemente con la perspectiva que adopta el mundo vir-
tual por el videojuego (Shaw y Warf, 2009, p. 1336) 

Ahora bien, estas representaciones como actos de poder implican el he-
cho de nominar, de nombrar y definir algo que, normalmente, se verte-
bra en torno a estereotipos. Como indica Van Rythoven en su revisión 
de la obra de Lippmann, los estereotipos son atajos cognitivos con carga 
histórica y simbólica que permiten dar respuestas emocionales (Van 
Rythoven, 2021). Como se verá a lo largo del texto, los estereotipos se 
emplean en las dinámicas de violencia, especialmente, en los procesos 
de definición de grupos, algo que autores como Scott Strauss ponen en 
manifiesto que todos esos clivajes sobre las que se definen las caracte-
rísticas de los grupos y tienden a naturalizarse en base a una ficción. 

Uno de los principales grupos que sufren los genocidios y que están pre-
sentes en las propias definiciones de Lemkin y las Naciones Unidas son 
los conocidos como grupos nacionales, concepto, también, con carga 
histórica pero que desde una visión eurocéntrica se tiende a igualar con 
el Estado. Otros países heterogéneos pretenden imitar esa visión euro-
céntrica por lo que intentan homogeneizar las diferentes naciones y 
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etnias internas. Por eso, también hay autores como Gerlach que se opo-
nen al concepto “Genocidio” debido a que éste permite legitimar narra-
tivas nacionalistas y étnicas (2010). Esto se puede apreciar en el video-
juego al analizar los tres niveles ideológicos descritos por Gonzalo 
Frasca (2003) desde una perspectiva tecno-nacionalista como la presen-
tada en la obra sobre la República Popular de China, realizado por Jiang 
y Fung (2017). Sin embargo, los Estados no son los únicos que emplean 
el ocio videolúdico. 

Respecto a la metodología, se debe destacar que en esta investigación se 
emplean dos métodos de creación de conocimiento. En una primera 
etapa se emplea el método abductivo; posteriormente, se emplea el mé-
todo inductivo para realizar el control de la hipótesis alcanzada en pri-
mera instancia. La idoneidad de esta metodología se debe a que permite 
extraer conclusiones a partir de premisas particulares derivadas del aná-
lisis (Díaz, 2021). 

La inducción que se desarrolla a lo largo de estas páginas se apoyará en 
una metodología cualitativa, principalmente, y debido a la peculiaridad 
de las unidades de análisis se desarrollan técnicas de análisis descrip-
tivo-interpretativas siguiendo las pautas de diferentes investigaciones 
(Lestrangre, 2019; Moreno et al., 2020; Moreno, 2021). 

Las técnicas de investigación empleadas de carácter descriptivo-inter-
pretativo se aplican a una serie de Unidades de Análisis seleccionadas 
en torno a los criterios que permiten responder a los objetivos planteados 
con anterioridad. Para la elección de los objetos analizados se ha reali-
zado, durante la operacionalización, un proceso de selección de dimen-
siones relevantes, divididas en los sucesivos epígrafes. Las Unidades de 
Análisis, estudios de caso de los videojuegos analizados, se han selec-
cionado en torno a criterios lúdico-narrativos que permiten destacar su 
relevancia y representatividad en su correspondiente dimensión. 
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4. RESULTADOS 

4.1. LA METÁFORA FANTÁSTICA 

Como se indicó con anterioridad, los productos culturales elaborados 
por los seres humanos tienen la capacidad de afectar a las identidades de 
las personas. Como indica Suárez, los programadores consciente o in-
conscientemente transmiten siempre un mensaje, sus propios códigos 
culturales (2019); debido a esto encontramos que cualquier videojuego 
presente en nuestras pantallas y frente al que nos pongamos, tendrá men-
sajes intencionados o bien, nosotros, las personas que jugamos a estos 
videojuegos, podemos interpretarlos.  

El caso más sonado es, quizá, el de Civilization VI (Firaxis Games, 
2016). Este videojuego es un juego 4X (eXterminar, eXplorar, eXpandir 
y eXplotar) cuyo gameplay consiste en que el jugador encarna a una 
facción, denominada “cultura” con su respectivo líder. Los encuentros 
con otras facciones pueden dar lugar a dos respuestas: una conflictiva o 
una pacífica. De esta premisa, en principio sencilla, se han derivado in-
finitud de críticas por su reproducción de principios colonialistas (Ve-
negas, 2021a). Sin embargo, este juego ha generado reacciones acusán-
dolo de genocida por parte de miembros de ciertos pueblos originarios 
de la actual Canadá como Chris Riley que, alega que, durante las inter-
venciones con el líder de la facción canadiense, Wilfrid Laurier, éste 
reafirmaba la ideología imperialista, recordando el sistema de escuelas 
residenciales (Turner, 2021 -cbc-), respecto a éstas, se pueden encontrar 
acusaciones desde que pretendían realizar un genocidio cultural a que 
permitieron un genocidio físico (McQuaid, et al.,2017).  

Sin embargo, la metáfora fantástica no queda aquí, destaca, especial-
mente, el hecho de que los videojuegos con temática no realista, aquellos 
de los que nunca sospecharía cualquier consumidor de este género, 
transmiten mensajes y problemáticas sociales.  

Stellaris (Paradox, 2016) se ha caracterizado por ser un videojuego de 
referencia en cuanto a gestión de imperios espaciales y, aunque no existe 
una visión física de las poblaciones, sí es cierto que éstas pueden sufrir 
diferentes tipos de violencia. Su gameplay da gran libertad al jugador 
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para realizar microgestiones en el interior de su imperio, entre las que se 
deben destacar la etnificación de las especies, es decir, cada una actúa 
como si se tratase de una etnia y, siempre desde el comienzo de la par-
tida, el jugador se verá obligado a ver a una necesaria identificación en-
tre su Estado y la etnia (especie) seleccionada.  

Partiendo de este punto, se podrá seleccionar una serie de éticas que per-
mitirán el empleo de unas u otras políticas, pero, en la gran mayoría de 
los casos se pueden emplear leyes como el reasentamiento, la esclavitud, 
la “ilustración” a los nativos (midiendo la civilización de manera lineal 
y eurocéntrica), controles de población (lo que generaría un largo debate 
sobre biopolítica) y, quizá la más destacable: la purga, algo que se puede 
ver en la figura 1. Respecto a esto, se podría destacar una virtud y un 
defecto en su representación del genocidio; este videojuego permite 
apreciar ciertas coaliciones de violencia como las define Gerlach (2010), 
por el hecho de que permite ver el apoyo de ciertas facciones a políticas 
concretas.  

El gran problema radica en que existen unas éticas de partida, seleccio-
nadas por el jugador y que condicionarán todo el sistema político. Por 
otra parte, el usuario del juego, como en cualquier obra videolúdica de 
ficción estratégica, no será un personaje per se, sino que más bien nues-
tro cuerpo se traducirá en el Estado, poniendo de relieve las posturas de 
Walliam y Dobrowski, autores que ponen el acento en la violencia es-
tructural de las sociedades burocratizadas y el desarrollo de una violen-
cia planificada (1987).  
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FIGURA 1.  

 

Fuente: captura de pantalla propia de Stellaris (Paradox, 2016) 

Otros dos grandes ejemplos que muestran la problemática de la violen-
cia directa y las dinámicas genocidas que no son videojuegos estratégi-
cos sino de rol triple AAA serían The Elder Scroll V: Skyrim (Bethesda 
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Softwork, 2011) y The Witcher III: Wild Hunt (CD Projekt RED, 2015). 
Estos videojuegos se han selecionado para permitir apreciar la represen-
tación del genocidio con diversas variables independientes, en este caso 
el género del videojuego. En los epígrafes subsiguientes, la variable in-
dependiente que toma relevancia es la intención del videojuego, presente 
en éste también, aunque en menor medida.  

Comenzando por el primero de los dos videojuegos citados en el párrafo 
anterior, Skyrim es un videojuego de rol que se desarrolla en una provin-
cia del mismo nombre y que sufre una guerra civil. Este conflicto se 
deriva de una serie de grandes campañas militares producidas, con an-
terioridad, entre las dos mayores potencias de este mundo virtual: el Im-
perio y el Dominio de Aldmer. Es curioso este caso, debido a que la 
historia de los humanos, etnia principal del Imperio, es compleja; pasan 
de ser una minoría en un primer momento pacífica a invasora y, poste-
riormente, darán lugar a un sistema político semejante al romano; cos-
mopolita e integrador que colapsará a raíz de una serie de crisis y una 
posterior guerra contra una facción extremista de Elfos que, ganando la 
guerra, obligarán a firmar un tratado con ciertas cláusulas que buscan 
borrar partes de la identidad humana como el culto a Thalos, un dios-
hombre. 

Sin embargo, los elementos genocidas se pueden contemplar mejor en 
otros momentos del gameplay y su propia narrativa. En la misión de Al 
alba, también conocida, popularmente, como la luz de Meridia, esta 
diosa dirá al jugador que “limpie con ella [una espada] la corrupción 
[principalmente no muertos] en los rincones recónditos del mundo”. En 
este caso sí que podría alegarse que el jugador pasa a ser un personaje 
genocida. Aunque, quizá, sea más interesante la historia de los elfos de 
las nieves o falmers cuya imagen se puede apreciar en la figura dos. 

Los elfos de las nieves fueron una orgullosa raza de mer que colonizó la 
actual provincia de Skyrim. En una época temprana tuvieron contacto 
con los Atmoranos (humanos) a los que pronto atacaron, alterando por 
tanto su trato pacífico. Este ataque culmina en un primer momento con 
el asesinato físico de casi todos los humanos, por entre otras cosas, el 
miedo por parte de la raza mer a una sustitución poblacional, algo en 
cierta medida comparable a las masacres realizadas en Haití, a principios 
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del siglo XIX, o lo defendido por supremacistas blancos en nuestros 
días. Lo importante radica en que los Atmoranos, posteriormente, regre-
san y ganan el conflicto bélico contra estos elfos con intención aniqui-
ladora y voluntad vengativa, dando lugar a que este recuerdo traumático 
perdure en la etnia nórdica hasta nuestros días, tanto es así que la xeno-
fobia del conflicto original se perpetúa. Los elfos de las nieves se ven 
obligados a refugiarse con una raza hermana, los Dwemer los esclaviza-
ron y obligaron a tomar hongos que provocaron su ceguera y la de toda 
su prole. Como se puede apreciar en la figura 2, esta intencionalidad dio 
lugar a un proceso de deshumanización de la etnia hasta el punto de con-
siderarlos inferiores a las criaturas. Este es un proceso fundamental den-
tro de las dinámicas genocidas y de saliencia como indica González 
(2019).  

FIGURA 2.  

 

Fuente: recuperado de guitar-master.es 

Las metáforas fantásticas no se reducen a imaginar dinámicas genocidas 
como pasa en el ya citado Skyrim o en Dragon Age: Origins (Bioware, 
2009). Hay obras que, directamente, emplean terminología surgida de la 
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persecución al pueblo judío como es el caso concreto de The Witcher 
III: Wild hunt. 

En el videojuego analizado se emplea, en la narrativa, el concepto po-
gromo como sinónimo de persecución y grandes masacres en multitud 
de ocasiones: desde lo realizado contra los elfos a los ataques contra 
escuelas de brujos como la de los lobos. Llaman la atención una serie de 
hechos, de lo afirmado con anterioridad y, es que, no están necesaria-
mente promovidos y planificados desde un Estado Burocrático, sino que 
las coaliciones de violencia pueden surgir de la propia sociedad, algo 
que Mann ponen de manifiesto cuando hablan de la necesaria participa-
ción social en estos procesos (2009). 

El hecho de que se emplee terminología de la persecución judía no es 
neutral ya que, se debe recordar el hecho de que esta obra surge en el 
contexto cultural de uno de los países que sufrió el holocausto con mayor 
crudeza. Algo que se pone también de manifiesto en la definición de las 
víctimas, tanto elfos como brujos, en un primer momento, son aprecia-
dos como sujetos pasivos que solo sufren la violencia, sin embargo, 
como señala Harff y Gurr (1988) existe una definición por parte de los 
perpetradores sobre el grupo en base a características concretas, algo 
apreciado en el papel de los elfos y enanos de este mundo virtual. Lo 
llamativo viene cuando se aprecia que estos sujetos no son pasivos y 
existe un componente xenófobo, basado en una característica étnica y 
una voluntad vengativa por parte de miembros del grupo, definidos 
como víctimas; esto está representado por la guerrilla scoia´tael (Mén-
dez, 2019). 

4.2. HOLOCAUSTO: MÁS ALLÁ 

En este punto toma relevancia la intención del videojuego analizado, 
Through the Darkest of Times (Paintbucket Games, 2020) es un video-
juego que se define a sí mismo por parte de los desarrolladores en Steam 
como “un juego de estrategia de resistencia histórica, que se centra en 
transmitir el humor sombrío del período y los conflictos tan reales de la 
gente mediocre que vivía en el 3er Reich”. 
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Este videojuego comienza en 1933, con el ascenso de Adolf Hitler a 
Canciller y el gameplay consistirá en que el jugador dirigirá un grupo de 
resistencia donde se podrán realizar acciones subversivas tanto de ca-
rácter pacífico como violentas, lo que está claro es que es una represen-
tación de las dinámicas violentas del régimen nacionalsocialista de ma-
nera diferente a las representaciones más comunes. Como bien indica 
Venegas, este videojuego tiene la doble finalidad de criticar al resto de 
estos productos culturales ambientados en esta época, así como su re-
presentación, al tiempo que advierten a través del recuerdo del ascenso 
del nazismo y la persecución de los judíos(2021b). 

Este videojuego es fundamental para observar cómo la sociedad, en su 
conjunto, juega un papel al aceptar o permitir los procesos de violencia 
y represión. Esto se observa en momentos como el incendio del Reich-
tag, donde un Freikorp justifica la política de represión contra los comu-
nistas y los anarquistas, activándose una clara voluntad de venganza que 
permite llevar a cabo el proceso de deshumanización y, se complementa 
con un fenómeno de saliencia facilitado por el anonimato; esto está claro 
en el juego cuando se aprecia los elementos afines al régimen, sin ningún 
rasgo individual. 

Por otra parte, este videojuego pone de manifiesto la relación entre los 
perpetradores y las víctimas, debido a que el grupo de resistencia puede 
estar formado por miembros de ideologías que sufrieron junto a los ju-
dios en los campos de concentración y exterminio; desde socialdemócra-
tas y comunistas hasta democristianos y monárquicos pueden ser parte 
del grupo y sufrir las tiranteces entre sus posturas además de la represión. 
Precisamente, esta idea pone de relieve algo fundamental que las repre-
sentaciones normativas obvian; las dinámicas genocidas no se pueden 
centrar en un solo grupo o etnia a representar, sino que, por el contrario, 
es una violencia masiva y transversal que afecta a toda la sociedad. 

4.3. VIDEOJUEGOS Y CONCIENCIACIÓN: MIRADA CRÍTICA 

¿Hasta qué punto interesan a las personas del mal, llamado hemisferio 
occidental, los procesos de violencia directa y, concretamente los pro-
cesos genocidas? Como se ha indicado con anterioridad, obras como las 
de Alberto Venegas son fundamentales para entender cómo la industria 
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videolúdica, principalmente la de alto presupuesto, simplifica las diná-
micas y las representaciones de los genocidios, concretamente del Ho-
locausto contra el pueblo judío. 

Sin embargo, el ocio videolúdico no es estanco a posturas críticas que 
pretenden dar a conocer genocidios concretos, siendo este motivo por el 
que se pueden encontrar videojuegos desarrollados, normalmente, en 
ámbitos universitarios o por instituciones concretas, de bajos recursos 
de producción cuyo fin último es denunciar un caso concreto, quizá con 
intención de imitar el efecto CNN o diplomacia de audímetro o bien, con 
el único objetivo de concienciar. El efecto CNN se considera la plasma-
ción de la influencia televisiva para desencadenar respuestas políticas en 
ciertos escenarios conflictivos, gracias a que se muestra el sufrimiento 
de esas personas (De vera, 2004). El elemento emocional se pone de 
manifiesto y muestra hasta qué nivel estos procesos afectan a las perso-
nas. Videojuegos que se corresponden a esta intención de concienciar 
serían Dafur is Dying (Susana Ruiz, 2006), Mayrig (Friedrich Naumann 
Foundation Lebanon & Syria FNF, 2019) y Hush (Jamie Antonisse y 
Devon Johnson, 2007). 

El primer caso, Dafur is Dying, se caracteriza por la intención de infor-
mar sobre la crisis humanitaria que se vive en Sudán por 2,5 millones de 
personas. Para ello, el videojuego intercala dos gameplays principales; 
uno en el que se selecciona a un miembro de una familia desplazada para 
ir a buscar agua a un pozo y, un segundo nivel del gameplay es en el que 
se administra el campamento. Este juego presenta algo fundamental que 
ya se ha ido mostrando a lo largo de esta investigación. Como indica 
Marco, existe una relación dinámica entre víctimas y victimarios lle-
gando al punto de que, unos grupos se definen con respecto a otros 
(2011). Esto se puede apreciar, claramente, en el caso de esta crisis, en 
el propio gameplay, ya que cuando vayamos a buscar agua podremos 
ser atacados por milicias, presentando este conflicto de manera emocio-
nal. Estos grupos milicianos que desestabilizan la región y que, se pue-
den apreciar representados en la figura tres, se caracterizan entre otras 
cosas por un clivaje étnico. Como indica Rangel, además del aspecto 
material, Sudán sufría una crisis de identidad nacional en buena medida, 
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debido a que la élite gobernante árabe niega su componente genético 
africano, proyectándose sobre la gran mayoría nacional africana (2016). 

FIGURA 3. 

 
Fuente: Pseudo_Intellectual (2008), recuperado de mobygames.com 

Por su parte, Mayrig y Hush representan de manera emocional los pro-
cesos de genocidio, al igual que ocurre en el juego anterior. En el pri-
mero, encontramos una historia interactiva de una madre y su hijo arme-
nio que escapan corriendo de los soldados turcos durante el genocidio 
de 1917. El segundo, Hush, tiene similitud con el anterior debido a que 
la narrativa es similar con figuras parecidas (madre e hijo) aunque la 
edad del hijo varía sustancialmente. El gameplay de este título centrado 
en el genocidio Tutsi consiste en cantar una nana al bebé que la mujer, 
que controlamos, sostiene sobre sus brazos con el objetivo de calmarlo. 
Ambos juegos tienen en común el hecho de que añaden información 
complementaria derivando en bibliografía o páginas webs relacionadas 
con sus respectivas dinámicas genocidas tratadas; la información se da 
fuera de la pantalla del gameplay debido a que, como indica Moreno y 
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Venegas, Hush no necesitaba proporcionar información puesto que pre-
valecía el mensaje (2020).  

Otro elemento en común en los videojuegos anteriormente mencionados 
como hemos visto en epígrafes previos, son las representaciones de los 
perseguidores y ejecutores, caracterizadas por ser genéricas, es decir, el 
anonimato, el hecho de que cualquier persona de la sociedad podría ser 
parte de esa persecución y masacre debido a que, como bien señala Gon-
zález, el anonimato es un proceso facilitador de saliencia (2019). O, di-
cho con otras palabras, el anonimato, la desindividualización y la des-
humanización son procesos complementarios que dan lugar a la relati-
vización de la responsabilidad y, por tanto, la subversión de las reglas 
sociales establecidas. La presentación del asesino como un cualquiera, 
frente a un personaje que, aunque conozcamos, poco logra hacernos em-
patizar, dando lugar a un refuerzo del factor emocional que parece des-
aparecer cuando se producen los tres procesos facilitadores de saliencia, 
quedando en ese momento patente la versión más perversa de la concep-
ción de sistema político entendido como asignatario de valores y recur-
sos.  

4.4. REPRESENTACIÓN NECROPOLÍTICA DE LA EXTREMA DERECHA 

Como se ha visto hasta ahora, los genocidios están presentes en medida 
que consciente o inconscientemente los implantan los desarrolladores en 
la historia de sus mundos virtuales o como parte propia del gameplay. 
Sin embargo, también se ha hecho hincapié en la idea de como miem-
bros de la sociedad civil que buscan concienciar también producen vi-
deojuegos que hablan abiertamente de los genocidios. Lo visto con an-
terioridad formarían parte de un primer nivel, el de la sociedad civil aun-
que, éste debería subdividirse en dos; el analizado en el epígrafe anterior 
y el que se desarrolla en este.  

El nivel que se estudia en este párrafo y se mencionó con anterioridad, 
podría condensarse en, por ejemplo, la idea de la defensa del genocidio 
para salvar a la “nación blanca” o provocar una guerra racial. 

Es tal la preocupación por grupos de extrema derecha que el propio Se-
nado de los Estados Unidos de América daba potestad a sus agencias de 
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seguridad para monitorear lo que denominan terrorismo de extrema de-
recha. La Domestic Terrorism Prevention Act of 2019, en su sección 
segunda, califica a los supremacistas blancos y a la extrema derecha 
como la amenaza de terrorismo doméstico más importante de los Esta-
dos Unidos, al tiempo que advierte cómo los delitos en base al odio, la 
religión, la raza o la condición sexual han aumentado (Durbin et al., 
2019). 

Esta tendencia no es exclusiva del continente americano aunque, las 
principales producciones que se pueden encuadrar en este aspecto sí lo 
son. Los videojuegos que aquí se tratan, actúan como la representación 
necropolítica por antonomasia, debido a que al emplear el género shoo-
ter se permite al jugador ser soberano creando una ilusión sobre la deci-
sión de escoger quien vive y quien muere 

Ethnic Cleasing (National Alliance, 2002) es un videojuego que, abier-
tamente, declara la intención genocida al consistir en la limpieza étnica 
por parte de los defensores del “pueblo blanco”; en otras palabras, el 
jugador tiene la capacidad de escoger a un neonazi, un skinhead o un 
miembro del KKK. Durante la partida se debe masacrar a personajes no 
jugadores, completamente deshumanizados y estereotipados, algo que 
se puede apreciar en la figura 4 y, que se muestra desde su aspecto físico 
hasta el ruido que hacen al morir pasando por sus vestimentas. Todos 
los enemigos comparten un principio étnico, obviamente no son caucá-
sicos; por lo que el jugador asesinará a afroamericanos, mexicanos y 
especialmente, judíos. Es más, el jugador debe poner fin a la vida de 
Ariel Sharon, ex ministro israelí, que pretende llevar a cabo los protoco-
los de Sión y efectuar una dominación mundial.  

Otra idea fundamental que se desprende de estos juegos es la justifica-
ción de la actitud y permisividad con elementos genocidas alegando que 
son videojuegos satíricos, buscando satirizar lo políticamente correcto. 
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FIGURA 4.  

 
Fuente: Alberto Venegas, recuperado de Presura. 

Videojuegos como Hatred (Destructive Creations, 2015) o Karen Simu-
lator: Wagecuck vs Karen (2GenPro, 2020) pueden considerarse en este 
aspecto; videojuegos que critican lo políticamente correcto mediante la 
matanza indiscriminada en el primer caso o bien, con objetivos más con-
cretos como el feminismo del segundo caso donde el gameplay consiste, 
únicamente, en asesinar indiscriminadamente a “unas mujeres enojadas 
que han masacrado a los amigos del protagonista” como define la desa-
rrolladora en su web al estereotipo del feminismo. 

En último lugar, se debe mencionar Counter-Strike (Valve Corporation, 
1999), no como el juego base si no en su servidor, llamado Srebre-
nica�5. Aunque no supone una modificación del juego base sí que ha 
provocado muchas reacciones muy negativas en Bosnia (Sarajevo Ti-
mes, 2014) por las consecuencias que tuvo la masacre que se produjo en 
esa ciudad y los más de 8.000 bosnios musulmanes ejecutados. Este 
grupo que se coordinaba por un facebook aún accesible, empleaban 
nombres concretos de perpetradores como nicks como, por ejemplo, 
Doctor Blagojevic, oficial del VRS. Incluso hubo jugadores que partici-
paron con el nombre de Adolf Hitler.  
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Como se ha indicado con anterioridad, se teme el supremacismo blanco 
y es que como se puede apreciar, la extrema derecha cada vez ha em-
pleado en mayor medida la industria videolúdica para representar sus 
postulados. Pero, no debemos quedarnos en ese punto como advierten 
ciertas investigaciones realizadas en el marco de la Unión Europea, 
puesto que los videojuegos están permitiendo la captación y el fortale-
cimiento de grupos e identidades extremistas (Lakhani, 2021 ;Europol, 
2022). Aunque, el fortalecimiento de vínculos dentro de grupos terroris-
tas o radicales no es el único uso que se le puede dar como se ha venido 
indicando a lo largo de esta investigación. 

4.5. PROPAGAMES: CUANDO LOS ESTADOS USAN LOS HUESOS 

El último nivel donde los genocidios se representan en el videojuego y 
se emplean para reforzar identidades concretas lo encontraríamos en la 
esfera de las administraciones públicas. En este caso concreto, para evi-
tar extendernos demasiado, se exponen dos breves casos del continente 
asiático, aunque por motivos obvios sería una irresponsabilidad reducir 
el uso de los episodios traumáticos por parte de los Estados a estos ejem-
plos. Estos países han sido seleccionados debido a que los estudios de 
caso analizados pueden derivar en la intención de estos videojuegos por 
reforzar vínculos a nivel nacional. 

Las Unidades de Análisis son Hunting Yankee y Samurai Hunting, dos 
videojuegos de factura norcoreana en la que el gameplay se reduce a 
disparar a soldados americanos en el primero y, a soldados japoneses en 
el segundo; al tiempo que están presentes mensajes clasificándolos de 
bestias. Estos productos videolúdicos están en consonancia con la narra-
tiva oficial de la República Popular Democrática de Corea, más concre-
tamente, con la idea de que ambos Estados a los que se deshumaniza y 
desindividualiza son acusados de buscar aniquilar a la etnia coreana. 
Para ello, ponen, por ejemplo, lo que califican como la matanza colonial 
japonesa de coreanos en Kanto. Ésta tuvo lugar según el medio oficial 
el 1 de septiembre de 1923, tras un terremoto que fue aprovechado por 
las autoridades niponas para acusar a los coreanos de provocar incendios 
y tumultos con el fin de justificar su indiscriminado genocidio hasta el 
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punto de asesinar a bebés y/o cualquier coreano proveniente de Joseon 
(KCNA, ).  

En el caso de Hunting Yanke, se podría citar la justificación de la narra-
tiva de la bestia imperialista estadounidense en base a, por ejemplo, la 
Masacre de Geochang-Ryangmin, otro episodio que la agencia de noti-
cias estatal KCNA emplea para detallar las salvajes masacres contra 
inocentes pertenecientes al pueblo patriota de Corea del Norte, algo que 
no se debe olvidar y debe vengar cobrando hasta un precio de cien veces 
la sangre (KCNA, 2014). Atendiendo a los niveles ideológicos de los 
videojuegos expuestos por Frasca, estos juegos limitan la resistencia 
ideológica al tener unos escenarios de victoria muy marcados, con unas 
representaciones muy concretas y, un gameplay tan simple que impide 
su manipulación de manera contestataria; la población (nor)coreana se 
presenta como una víctima pura, excluyente de todo aquel que no sea 
considerado norcoreano. 

El caso de la República Popular de China es muy similar, aunque al tener 
disponible una mayor cantidad de recursos puede permitirse elaborar 
creaciones algo más complejas y con colaboraciones público-privadas. 
Tanto es así que autores como Jiang y Fung apoyan la idea de que el 
Neo-Tecno-Nacionalismo está vertebrando una gran área de las políticas 
de industrias creativas chinas (2017). Aunque, lo más interesante para 
este estudio es el papel que juega la representación de Japón en las pro-
ducciones videolúdicas chinas. Normalmente, Japón se representa re-
produciendo su papel de bestia imperialista y fascista. Esto se puede 
apreciar claramente en la página web China918, una página de corte na-
cionalista donde se pueden encontrar artículos como el de Jinghui donde 
se habla de la masacre del 3 de mayo de Jinan, asesinato en masa donde 
se critican los actos inhumanos e indiscriminados del ejército japonés 
contra los civiles, hasta tal punto que, en esta publicación, se alega que 
cuando se parlamentó sobre los actos de las fuerzas japonesas, éstas cor-
taron la lengua, las orejas y le extrajeron los ojos a Cai Gongshi (2018). 
Esta es una de las múltiples matanzas que el gobierno chino esgrime 
para tener siempre presente la invasión japonesa en la memoria de la 
población. La masacre más famosa es, sin lugar a dudas, la de Nanking, 
donde se cifran hasta 300.000 muertos, masacres que se han visto 



‒   ‒ 

representadas en diferentes modificaciones como en el juego Dead or 
Alive(Team ninja/ Tecmo, 1996). Como ha estudiado el profesor Mo-
reno Cantano, este recuerdo constante de episodios traumáticos que 
comparten China y Corea está inserto en los esfuerzos de construcción 
nacional (Moreno, 2021). 

Es llamativo el hecho de que en ambos Estados se hable de pueblo como 
conjunto homogéneo; el pueblo coreano y el pueblo chino que, a su vez, 
están insertos en su necropolítica interna. En el caso concreto de China, 
que es la étnicamente más diversa, se pueden encontrar episodios de re-
presión de sus minorías y de facto, su eliminación de cualquier repre-
sentación, posiblemente, debido a que, como indican Chew and Wang, 
el etnonacionalismo sustituyó ideológicamente al Maoísmo en este país 
y, en la actualidad, la memory-making pro-gubernamental se vertebra en 
torno a este principio étnico (2021), lo que justifica que en las masacres 
y dinámicas genocidas se simplifiquen representaciones étnicas carentes 
de profundidad y presentadas de manera maniquea, eliminando, por 
tanto, todas las dinámicas relacionales y definitorias de identidad, más 
allá de la idea del nosotros contra el ellos homogéneo. 

5. CONCLUSIONES  

A lo largo de esta investigación se ha pretendido dar respuesta a todos 
los objetivos planteados en el segundo epígrafe. 

En estas líneas se ha tratado de exponer el cómo los genocidios se repre-
sentan en el ocio videolúdico. Para ello, se han analizado las principales 
formas de representación de los genocidios en los videojuegos, dándose 
una plasmación heterogénea aunque, normalmente, referida a la concep-
ción de genocídio más básica, entendiendo ésta como la simple inten-
ción de aniquilar a grupos concretos. Sin embargo, esta representación 
puede mostrarse en un amplio abanico de expresiones ludico-narrativas 
y, que no necesariamente se corresponden con la idea de genocidio ne-
tamente humano debido a que estas dinámicas pueden presentarse en 
mundos virtuales de corte fantástico. 

Otra conclusión fundamental es la importancia del desarrollador y los 
códigos de decodificación empleados por la persona que juega, ya que 
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los mensajes que se transmiten mediante la estética de las representacio-
nes y la narrativa estará condicionada. Las implicaciones políticas deri-
vadas dependerán, en gran medida, de las agendas propias de los desa-
rrolladores, permitiendo entender que exista una instrumentalización del 
videojuego como herramienta tanto por parte de desarrolladores que 
buscan concienciar, de grupos de extrema derecha y supremacistas 
blanco o, incluso por parte de los Estados. Todos ellos siendo desarro-
lladores con agendas, motivos y mensajes que difieren. Por lo tanto, aun-
que no existe una representación hegemónica, es cierto que parecen 
compartir la simplificación en la representación de las dinámicas geno-
cidas y violentas que desarrollan. 

La última gran conclusión que se puede extraer de este texto tiene que 
ver, precisamente, con el último actor citado con anterioridad, en los 
videojuegos desarrollados por los Estados se aprecia una mayor inten-
ción de explotar los sucesos traumáticos de la memoria mediante cliva-
jes, principalmente, basados en la política internacional y en el cleavage 
étnico para justificar sus posiciones actuales mediante la instrumentali-
zación del pasado y, sobre todo, dar lugar a una cohesión social mayor, 
mediante la identificación personal con el grupo, a través de la represen-
tación ideal de éste. Para desarrollar esta instrumentalización, la repre-
sentación empleada, normalmente, implicará procesos de deshumaniza-
ción, desindividualización y anonimato del enemigo que se debe elimi-
nar. 
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1. INTRODUCCIÓN  

El espectacular desarrollo del sector videojuegos se ha visto impulsado 
aún más por el confinamiento y posterior desescalada tras la pandemia 
por COVID-19. Según el Anuario de la industria del videojuego en Es-
paña el sector facturó 1795 millones de euros, un 2,75% más que el año 
anterior alcanzando una comunidad de usuarios récord con 18 millones 
de video-jugadores. En palabras de José María Moreno, director general 
de AEVI, “Los datos de 2021 ponen de manifiesto la consolidación del 
videojuego como un sector palanca puntero de la economía digital y cul-
tural” (AEVI, 2021). Estas cifras muestran una subida del mercado fí-
sico provocada por la reapertura de establecimientos y el relajamiento 
de las restricciones sanitarias. Por su parte, el mercado online decreció 
casi un 5% debido a la bajada del consumo en plataformas. De media, 
los jugadores españoles dedican 8,1 horas a la semana a jugar a video-
juegos, cifra ligeramente inferior a las 9,2 horas de Alemania o las 8,6 
de Italia. 

El aumento de exposición a los juegos online y el estado mental gene-
rado producto de esa interacción viene atrayendo la atención de anun-
ciantes y agencias de publicidad (Peters & Leshner, 2013). El sector pu-
blicitario ve cómo los videojuegos son un canal necesario para alcanzar 
determinadas audiencias, asociando valores de marcas con el entreteni-
miento y el ocio. Según un informe elaborado por Admix y Atomic 
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Research en 2021, más del 90% de agencias de medios consultadas 
afirmó tener la intención de incluir publicidad en juegos en 2025.  

La gamificación en general y el advergaming - o juego publicitario, en 
particular - permiten la coexistencia entre marcas y consumidores 
(Martí-Parreño, Ruiz-Mafé & Scribner, 2015) . El alto grado de exposi-
ción que ofrecen puede aumentar el recuerdo de una marca y una notable 
influencia en los hábitos de consumo (Martí-Parreño, Bermejo-Berros 
& Aldás-Manzano 2017). 

El turismo como actividad donde la información juega un papel funda-
mental (Buhalis & Law, 2008, Fang et al. 2016; Xiang, Magnini & Fes-
enmaier, 2015; Law, Buhalis & Cobanoglu, 2014; No & Kim, 2015) de 
ahí que sea una actividad muy sensible a este tipo de iniciativas. 

Las nuevas tecnologías, y en especial internet, realizan un papel funda-
mental en la reducción de la incertidumbre del viajero. El acceso desde 
distintos dispositivos (ordenador, tablet, móvil, etc.) permite consultar 
información, documentos en diferentes formatos y permite interactuar 
con otros usuarios en tiempo real y diferido. En este sentido, la gamifi-
cación como fenómeno general y el advergaming de manera particular, 
representan un bajo nivel de inversión. Sin embargo, los estudios avalan 
una fuerte relación entre la actitud hacia el juego y la actitud hacia la 
marca cuando existe una conexión temática entre el juego y los produc-
tos de la marca patrocinadora. 

Tanto para proveedores como agentes y gestores de destinos turísticos, 
el uso del juego presenta una serie de ventajas destacables.  

1.1. HACIA UN NUEVO PARADIGMA EN LA COMUNICACIÓN 

TURÍSTICA 

El fenómeno de la saturación publicitaria ha sido ampliamente tratado 
en la literatura científica (Bekerian & Baddeley, 1980; Rumbo, 2002 ; 
Mc Fall, 2004; Reinares y Reinares, 2007). La profesora Araceli Caste-
lló (2011) define la saturación publicitaria como: 
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“Porcentaje de tiempo o espacios destinados a publicidad en relación 
con los límites recomendables o legales, o bien en relación con los con-
tenidos informativos y/o divulgativos del medio o soporte correspon-
diente”. 

Este aumento de la saturación implica una modificación del modo de 
ideación y producción de acciones publicitarias y la forma de distribuir 
los mensajes entre los públicos. Autores como Carlson (2015); Viñarás, 
Cabezuelo y Herranz de la Casa (2015) y De Mooij (2018) apuntan la 
llegada de un nuevo paradigma publicitario. Para Méndiz (2008) este 
paradigma viene dominado por cuatro rasgos fundamentales: hibrida-
ción entre información, entretenimiento y publicidad; un rol de usuario 
más activo y comunicativo; un nuevo rol por parte de las marcas con la 
propuesta de experiencias lúdicas y la aparición de nuevas formas de 
ocio (Cañete, Martínez y Aguado, 2013). 

Como muestra, la plataforma Nudge (2018) recoge casos de publicidad 
nativa en el mundo del turismo, por ejemplo, los realizados por Turismo 
de Irlanda, Cunard, Destino Canadá, Visit Copenhagen, el portal Tri-
vago y el Museo del Vidrio de Corning en Estados Unidos. 

Los medios de comunicación tradicionales afrontan un posible agota-
miento como medios publicitarios. De ahí que surjan nuevos soportes 
ligados a la comunicación móvil. Paralelamente, se explotan nuevas vías 
que mezclan entretenimiento y persuasión a través del ambient marke-
ting, realidad aumentada o los videojuegos. 

1.2. LA INDUSTRIA DEL VIDEOJUEGO EN ESPAÑA EN 2022 

Tal y como hemos mencionado previamente, el último estudio publi-
cado por AEVI muestra que los videojuegos siguen siendo una de las 
opciones de ocio audiovisual y cultural preferidas por los españoles. Por 
otra parte, los datos del Observatorio Nacional de las Telecomunicacio-
nes (Red.es, 2021) muestran que más del 40% de individuos de más de 
15 años posee una videoconsola tanto fija como portátil. Sin embargo, 
destaca el mayor crecimiento lo experimentaron los dispositivos móvi-
les, ya que, casi un 30% juega a través de ese dispositivo (Statista, 2021).  

El estudio Entertainment and Media Outlook (2017-2021) elaborado por 
Price Waterhouse Coopers (2017) señala una serie de tendencias que 
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favorecen el desarrollo de juegos en línea. La necesidad de “centrar es-
fuerzos en construir negocios y marcas ancladas en comunidades de fans 
activos y de gran valor, unidos por intereses, valores y pasiones comu-
nes”. Se habla del modelo fan-centric. Un modelo que implica la cons-
trucción de marcas que impulsan la lealtad en un entorno muy competi-
tivo, aumentando el tiempo de vida del cliente. Para lograrlo, es necesa-
rio crear una experiencia de usuario integral con un impecable servicio 
al cliente y la personalización de productos. 

Esta tendencia global ha tenido su traducción en la actividad publicita-
ria. Para Sebastián y Carcelén (2021) los videojuegos se han convertido 
en plataformas usadas por los anunciantes que buscan nuevas fórmulas 
para llegar a su audiencia de manera efectiva y poco intrusiva. 

1.3. VIDEOJUEGOS Y PUBLICIDAD 

Los videojuegos pueden incluir publicidad de determinadas formas: in-
game, around games y advergaming. El In Game Advertising hace refe-
rencia a juegos que contienen publicidad. Bien anuncios como vallas 
publicitarias o productos que forman parte de la escena. Por otra parte, 
el Around Games Advertising (publicidad alrededor del juego) hace re-
ferencia a los anuncios (banners, vídeos, etc.) que aparecen antes o des-
pués de una partida. Y, por último, el advergaming o juego publicitario, 
ayuda a promocionar una marca debido a que la marca financia el desa-
rrollo completo del juego. Por ejemplo, los juegos desarrollados por Ga-
meloft Advertising Solutions para Unilever, Michelin, Lego o Magnum. 

El término advergaming se compone de dos palabras: publicidad y 
juego. Según Sharma (2014) “el advergaming es el proceso en el que se 
incorporan mensajes publicitarios, logo de empresa u otra información 
sobre la marca a videojuegos online u offline”. De manera más prolija, 
Chen y Ringel (2001) consideran este fenómeno como el “uso de tecno-
logía interactiva de juego para difundir a los consumidores mensajes pu-
blicitarios integrados [...] a través de la incorporación del branding en el 
entorno del juego”. Para Klein et. al. (2016) “los principales objetivos 
de esta técnica son crear conciencia de marca, ofrecer información sobre 
productos, generar tráfico a sitios web y proporcionar un medio para 
comparar productos similares”. 
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Por su parte, Smith (2007) considera el advergaming un juego que tiene 
como propósito aumentar ventas de un producto o servicio a través del 
aumento del reconocimiento de marca, conexiones y otros métodos. Au-
tores como Purswani (2010) consideran los advergames como un instru-
mento ideal para fortalecer el reconocimiento de marca a través de la 
interactividad y la repetición. Sin embargo, Lee & Cho (2017) opinan 
que se trata de una técnica de “márketing encubierto” pero sin poder 
publicitario. 

Llegados a este punto, conviene trazar la diferencia entre advergames y 
gamificación. El propósito de lanzar un advergame es siempre el de pro-
mocionar un producto o marca. Sin embargo, la gamificación alude a un 
concepto más genérico que consiste en aplicar dinámicas de juego en 
diferentes ámbitos logrando potenciar la motivación, concentración y 
esfuerzo de los implicados (Groh, 2012).  

El fenómeno ha recibido atención por parte de la comunidad científica. 
En el caso de España, se han editado trabajos, muchos de ellos centrados 
en la definición del concepto (Haro, 2002; Sánchez, 2006; Martí, 2008, 
Selva, 2009) y otros en sus aplicaciones en diferentes sectores (González 
y Francés, 2009; Del Moral, 2014). 

Sin embargo, la inversión real está muy por debajo de las expectativas 
creadas en torno a este fenómeno. En el estudio Infoadex de la Inversión 
Publicitaria 2017, el advergaming aparece descrito en el área de marke-
ting móvil. Ni en Infoadex ni en los últimos estudios de la IAB (Interac-
tive Advertising Bureau) aparecen cifras de inversión en este formato, 
por lo que resulta complicado hacer un cálculo real del dinero invertido 
en este tipo de acciones. 

1.4. GAMIFICACIÓN Y ADVERGAMES EN EL TURISMO 

El turismo presume de ser, desde sus inicios, una industria pionera en la 
aplicación de innovaciones tecnológicas. Xu, Weber y Buhalis (2013) 
señalan que la gamificación está presente en el turismo incluso antes de 
la definición del propio concepto. Para estos autores “cada tarjeta de fi-
delidad o programa de vuelo frecuente tiene un enfoque de gamifica-
ción”. Estos programas, nacidos en los años 80 en el mundo anglosajón 
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(Klophaus, 2005), permiten acumular puntos con viajes, repostaje de ga-
solina, compras, para, posteriormente, canjearlos por regalos. 

Para Xu, Buhalis y Weber (2017) los beneficios de la gamificación tu-
rística incluyen aspectos internos y externos. Por una parte, la función 
interna, ligada al uso de juegos para la formación del personal. Por otra, 
la función externa, referida a las experiencias de los turistas antes, du-
rante y después del viaje: Antes, a través de juegos que buscan la inspi-
ración del visitante, proporcionando información valiosa con el fin de 
activar la necesidad de viajar (Sigala, 2015). Durante el viaje, como he-
rramienta de entretenimiento que mejora las experiencias en un lugar o 
atracción mediante aplicaciones de realidad aumentada o retos para co-
nocer atractivos turísticos de un lugar. Por último, tras el viaje, podemos 
compartir experiencias a través de juegos o sistemas de recompensas 
que estimulen la repetición de visitas. 

Weber (2014) menciona algunas aplicaciones que pueden usarse en las 
distintas fases de un viaje: juegos de RA basados en la ubicación, guías 
turísticas, experiencias inmersivas, experiencias transmedia storytelling 
y VR antes del viaje, entre otras. 

2. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 

El presente estudio tiene como objetivo “Analizar la situación actual del 
fenómeno del advergaming, la gamificación y su presencia en el sector 
turístico”. Tratando de responder a 2 cuestiones fundamentales: ¿Cuáles 
son las claves del relanzamiento del advergaming en el turismo?, ¿Qué 
ejemplos encontramos? y, por último, ¿Cuáles son las claves para la con-
tinuidad de estas estrategias? 

La investigación combina técnicas cualitativas y cuantitativas aplicadas 
a los advergames y experiencias de gamificación disponibles en la Play 
store y la web. Tras seleccionar la muestra se procedió al análisis de 
contenido a través de una ficha de codificación teniendo en cuenta va-
riables como el tipo de juego, audiencia, objetivos, descripción (dispo-
sitivos, mecanismos del juego, recompensas y acciones de márketing) y 
resultados (datos de uso / interacción). Por otra parte, se contactó con 
los desarrolladores, creadores de contenido y/o expertos en marketing a 
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través de un cuestionario cerrado enviado a través de e-mail. Se plantean 
preguntas en torno a los fundamentos y objetivos de comunicación y 
marketing de los juegos y experiencias de gamificación analizadas. 

El estudio parte de la limitación de no contar con una metodología con-
solidada para analizar las implicaciones del advergaming y la gamifica-
ción en la promoción y difusión de destinos aunque se dispone de inves-
tigaciones relacionadas con el impacto de los videojuegos y el marke-
ting. 

Variable  

Nombre, título y breve 
descripción 

Se explica brevemente el tipo de recurso. Se describe el terri-
torio, la dinámica del juego y logros. 

¿A quién se dirige? Se describe el público destinatario del juego 

Fecha de lanzamiento 
Fecha de presentación / lanzamiento del juego y actualizacio-
nes, si procede 

Empresa desarrolladora Empresa encargada del desarrollo del juego / anunciante que 
contrata el desarrollo 

Objetivos 
Objetivos principales del juego. Relación existente entre la di-
námica y los objetivos de mercado. 

Solución 

Descripción pormenorizada del juego, explicando de manera 
detallada en qué dispositivos funciona, las mecánicas de 
juego, premios y las posibilidades de promoción de la atrac-
ción / destino. 

Resultados 
Se ofrecen datos de descargas de la herramienta / aplicación. 
Aunque, debido a políticas de privacidad, muchos de los pro-
veedores tecnológicos omiten esta valiosa información. 

3. RESULTADOS 

A continuación, exponemos los ejemplos más relevantes del uso del ad-
vergaming y estrategias de gamificación puestas en marcha por empre-
sas e instituciones relacionadas con el turismo. 

3.1. CASO DE ESTUDIO: CAZAMALETAS DE LASTMINUTE.COM 

‒ Nombre, título y breve descripción: Advergame como ele-
mento de apoyo a la promoción del programa de televisión 
“Dutifrí”. Una acción de branded content de Lastminute. La 
dinámica del programa era sencilla, un conocido presentador 
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visita distintos países y allí coincide con españoles residentes. 
Se sumerge en la cultura y costumbres de la zona. En ocasio-
nes, viaja acompañado de alguna celebridad del mundo del es-
pectáculo. Durante las dos temporadas del programa, Sardá vi-
sitó infinidad de países: Brasil, Filipinas, Japón, Venezuela o 
Kenia, entre otros. 

‒ Target: +16 años 

‒ Fecha de lanzamiento: 2005 

‒ Empresa desarrolladora: Lastminute 

‒ Objetivos del cliente: reforzar la acción de branded content en tele-
visión y generar notoriedad y afinidad a la marca 

‒ Solución: Creación del microsite “Dutrifí Airport”. El site permitía 
compartir material del programa televisivo y divertirte online en un 
juego temático creado exclusivamente para esa promoción. La diná-
mica era sencilla, se trataba de conseguir que distintos pasajeros ata-
viados con vestimentas de varios colores, recogieran de la cinta de 
equipajes de un aeropuerto las maletas asignadas a su color. Si no 
las recogían a tiempo, pasaban a una cola de quejas y, si la cola lle-
gaba a los diez individuos, se terminaba el juego. La única forma de 
reducir la espera en la cola de quejas y evitar la consiguiente elimi-
nación, era recoger las maletas con el logo de Lastminute. Maletas 
que, rápidamente, había que entregar a una azafata. Por cada maleta 
entregada con el logo de la compañía, se eliminaba un viajero enfa-
dado. 

‒ Resultados de la campaña: 190.000 partidas disputadas / 120.000 
visitas a las web de lastminute.com 

3.2. CASO DE ESTUDIO: EDREAMS EN LITTLE BIG PLANET 

‒ Nombre, título y breve descripción: Creación de dos niveles 
en el videojuego Little Big Planet. Se trata de una acción a me-
dio camino entre el in-game advertising y el virtual game ad-
vertising 
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‒ Target: +7 años 
‒ Fecha de lanzamiento: 2009 
‒ Empresa desarrolladora: s/d 
‒ Objetivos del cliente: Reforzar la imagen de marca aportando 

contenidos en un entorno de juego. Lograr asociación entre el 
juego con el universo del producto. 

‒ Solución: A través del nuevo nivel, los jugadores online pue-
den realizar un emocionante recorrido desde templos asiáticos 
hasta ruinas aztecas. Los jugadores deben ir superando dificul-
tades usando diferentes medios de locomoción. 

‒ Resultados de la campaña: La agencia de viajes online 
eDreams fue galardonada con el premio Imán 2009 a la mejor 
iniciativa de advergame.  

3.3. CASO DE ESTUDIO: ORIGEN, RESCATEMOS EL AGUA DE 

AGBAR – AIGÜES DE BARCELONA MUSEM 

 

Fuente: https://bit.ly/3IOpZWm  
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‒ Nombre, título y breve descripción: ORIGEN es una pro-
puesta del Museu Agbar de les Aigües (Empresa que gestiona 
el servicio de agua de Barcelona). Una app para dispositivos 
móviles que combina un cómic interactivo y una visita gamifi-
cada a sus instalaciones 

‒ Target: De 12 a 20 años 
‒ Fecha de lanzamiento: 2016 
‒ Empresa desarrolladora: Cubus Games 
‒ Objetivos: Acercarse a los jóvenes. Ofrecer una forma dife-

rente e innovadora de visitar el museo utilizando las nuevas 
tecnologías. 

‒ Solución: Juego de aventura y exploración. El juego fusiona la 
tecnología iBeacon con la filosofía de los gamebooks, cómics 
interactivos de "elige tu aventura" del siglo XXI. Aplicación 
para dispositivos móviles disponible en Google Play y App 
Store. Una vez descargada la aplicación, la aventura comienza 
en casa (o donde el usuario desee), en ella, dos hermanos ge-
melos tienen una importante misión. El público se convierte a 
partir de ahora en protagonista de un cómic interactivo, y de-
berá desplazarse hasta el museo para continuar el juego y elegir 
el final que desee. La aplicación 'Origen' consta de tres partes: 
una funcional, que brinda información básica sobre el museo; 
una cultural, donde se desarrolla la narración interactiva, y otra 
de tecnología iBeacon, que permite la geolocalización gracias 
a dispositivos Bluetooth Low Energy (BLE), que, situados en 
diferentes puntos del Museu Agbar de les Aigües, se comuni-
can con el dispositivo móvil del visitante. 

‒ Resultados: Según datos de Google Play, la app ha tenido más 
de 100 instalaciones 
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3.4. CASO DE ESTUDIO: RUTES REUS 

 

Fuente: https://bit.ly/3cmaPvg  

‒ Nombre, título y breve descripción: App de experiencias y 
rutas en Reus con tres grandes propuestas: paseo de la Boca de 
la Mina, rutas saludables y mapa cultural 

‒ Target: Todos los públicos 
‒ Fecha de lanzamiento: 2 de julio de 2021 
‒ Empresa desarrolladora: Play&Go Experience en proyecto 

cofinanciado por el Ayuntamiento de Reus y la Generalidad de 
Cataluña a través de Fondos Feder (2017/2020) 

‒ Objetivos: Ofrecer rutas y experiencias por la ciudad de Reus 
‒ Solución: Disfruta de uno de los espacios verdes más emble-

máticos y singulares de Reus, el paseo de la Boca de la Mina. 
Se trata de una experiencia inmersiva con realidad aumentada 
y contenidos adicionales. La aplicación móvil da acceso al geo-
portal de Reus con puntos de interés de la ciudad así como a la 
agenda de actividades de la misma. 

‒ Resultados: Según datos de Play&Go hasta junio de 2022 se 
han realizado más de 1100 instalaciones, la creación de 822 
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perfiles de usuarios, 255 objetivos empleados (minijuegos) y 
19 puntuaciones y valoraciones. 

3.5. CASO DE ESTUDIO: RUTAS CULTURALES POR EL MAES-
TRAZGO 

 

Fuente: https://playgoxp.com/como-disenar-rutas-turisticas-maestrat/app-rutas-culturales-
maestrat/  

‒ Nombre, título y breve descripción: Maestrat&go, ruta cul-
tural por el maestrazgo a través de web, app móvil, paneles in-
formativos y folletos. 

‒ Target: Todos los públicos 
‒ Fecha de lanzamiento: 26 de octubre de 2020 
‒ Empresa desarrolladora: Play&Go Experience  
‒ Objetivos: Conceptualización, diseño, implementación y se-

ñalización de 12 itinerarios temáticos en el interior del Maes-
trazgo 

‒ Solución: Aplicación para conocer el territorio interior del 
Maestrazgo en Castellón. Un territorio singular con una ri-
queza etnográfica privilegiada. La app cuenta con agenda de 
eventos y juegos.  

‒ Resultados: 263 usuarios registrados. 620 objetivos completa-
dos (minijuegos), 18 valoraciones y comentarios 
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3.6. CASO DE ESTUDIO: QUIZ CAMINO DE SANTIAGO - AYUN-
TAMIENTO DE PAMPLONA (NAVARRA) 

 

Fuente: https://bit.ly/3yQRQ3D  

‒ Nombre, título y breve descripción: Quiz integrado en la app 
“Pamplona-Iruña”, donde, durante la Semana Santa de 2022, 
se formulaban 44 preguntas sobre Naturaleza y Gastronomía, 
Historia, Arte y Cultura. 

‒ Target: Todas las edades, dirigido a familias y grupos de ami-
gos 

‒ Fecha de lanzamiento: 1 de abril de 2021 
‒ Empresa desarrolladora: Sin datos  
‒ Objetivos: Acercar el Camino de Santiago al público de ma-

nera interactiva y fomentar el turismo local 
‒ Solución: Juego didáctico para aprender curiosidades sobre el 

Camino de Santiago. Aplicación para dispositivos móviles dis-
ponible en Google Play y App Store. Una vez descargada la 
aplicación, los habitantes de la ciudad aprenden de una manera 
didáctica y divertida curiosidades sobre el Camino a través de 
un juego de preguntas y respuestas sobre Naturaleza y Gastro-
nomía, Historia, Arte y Cultura. Para ayudar a resolver las pre-
guntas se organizaron visitas guías con temática del Camino de 
Santiago y se propuso un sorteo con 15 premios para las per-
sonas que más respuestas correctas obtuviesen.  
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‒ Resultados: Según datos de El Diario de Navarra (2021), más 
de 800 personas participaron en la iniciativa 

3.7. CASO DE ESTUDIO: PACIFIC GAME LEARN DE RIU HOTE-
LES Y RESORTS 

 

Fuente: https://bit.ly/3ob0xRg  

‒ Nombre, título y breve descripción: Juego online cuyo obje-
tivo es fomentar el programa de formación de habilidades di-
rectivas de la empresa Riu Hotels & Resorts 

‒ Target: Empleados del grupo hotelero 
‒ Fecha de lanzamiento: 2021 
‒ Empresa desarrolladora: Sin datos  
‒ Objetivos: Mejorar la formación de los empleados a través de 

un juego interactivo 
‒ Solución: Método de formación online a través de la plata-

forma Game Learn. Se proponen diferentes juegos como Paci-
fic, dedicado a la soft skill liderazgo de equipos. En el juego el 
participante tiene que atender las necesidades de todos los 
miembros de su equipo teniendo en cuenta limitaciones de re-
cursos como energía por lo que debe aprender a priorizar ta-
reas. Aprendizaje online, activo, dinámico y que impacta en el 
trabajo diario de los empleados. 

‒ Resultados: Según datos de la propia compañía, la formación 
estaba destinada a 1500 empleados 
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3.8. CASO DE ESTUDIO: LA RAMBLA A TRAVÉS DEL MÓVIL 

‒ Nombre, título y breve descripción: City Games es una visita 
autoguiada gamificada para explorar una ciudad de manera di-
vertida 

‒ Target: Visitantes y residentes en la ciudad de Barcelona 
‒ Fecha de lanzamiento: 2019 
‒ Empresa desarrolladora: Sin datos  
‒ Objetivos: Dar a conocer el destino a través de la gamificación 

captando público nuevo y redirigiendo al visitante tradicional 
hacia nuevas formas de hacer turismo 

‒ Solución: Un city game es una experiencia de visita auto-
guiada gamificada desde el móvil para redescubrir la Rambla 
de Barcelona utilizando la gamificación. Visitantes y residen-
tes de un destino pueden acceder desde la web de la startup 
PlayVIsit o desde una app móvil para explorar la ciudad a tra-
vés de retos interactivos utilizando la realidad aumentada. Se 
incorporan divertidos minijuegos en el que los participantes 
van ganando recompensas según completan la visita. 

‒ Resultados: más de 70 visitas autoguiadas gamificadas en 
nueve ciudades, los turistas realizan dos actividades locales por 
cada cuatro días de estancia. 

3.9. CASO DE ESTUDIO: FALLAS 2022 

‒ Nombre, título y breve descripción: aplicación móvil que 
permite disfrutar de una experiencia gamificada con realidad 
aumentada (AR) en la fiesta de Fallas 

‒ Target: Ciudadanos, visitantes y turistas de la fiesta de Fallas 
en Valencia 

‒ Fecha de lanzamiento: Actualización a 1 de marzo de 2022. 
La aplicación funciona desde 2017. 

‒ Empresa desarrolladora: Play & Go Experiencie  
‒ Objetivos: 1. Completar misiones geolocalizadas mientras vi-

sitas los monumentos falleros y los actos más importantes de 
las fiestas 2. Compartir en redes sociales imágenes de las Fallas 
de Valencia 3. Visitar y valorar monumentos falleros 4. 
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Disfrutar de una experiencia gamificada con realidad aumen-
tada (AR) 

‒ Solución: Aplicación oficial de la fiesta de Fallas. Cuenta con 
el apoyo de varias federaciones de Fallas, las Festes de Valen-
cia y Turismo de Valencia. Guía para conocer puntos de interés 
y eventos relevantes. Cuenta con un mapa de la ciudad de Va-
lencia que permite geolocalizar el nombre y sección de la falla, 
el artista fallero, el lema y un boceto del monumento. Además, 
informa acerca de los eventos más importantes a lo largo de 
todo el año, en especial, durante los días de fiesta (mascletás, 
castillos de fuegos artificiales, encendidos de luces, concursos 
y verbena). 

‒ Resultados: Según datos de Play&Go (2022) la aplicación ha 
obtenido 4338 usuarios nuevos en 2022, más de 40.000 notifi-
caciones con un 2,94% de conversión a click. Activación de 
539 enlaces para la compra de entradas de las Fallas Sección 
Especial. El juego obtuvo 18234 objetivos: 4638 selfies de 
usuarios, 16 preguntas, 2663 experiencias en realidad aumen-
tada, 11905 check-in y 12 búsquedas de objetos en realidad au-
mentada. El proyecto funciona desde 2017. 

3.10. PROYECTOS DE FUTURO 

El uso del advergaming y las estrategias de gamificación sigue avan-
zando y podemos encontrar nuevas iniciativas que demuestran la ten-
dencia al aumento de este tipo de proyectos. 

Entre ellos podemos destacar la instalación turística del Museo-Tesoro 
Real Colegiata de Santa María de Roncesvalles que incluirá el uso de la 
gamificación utilizando la realidad virtual gracias a un vídeo mapping 
3D, avatares, objetos arqueológicos y sus reconstrucciones virtuales. 
Este proyecto está dirigido a los turistas para que conozcan de una ma-
nera diferente el patrimonio de esta comarca y ha sido creado por la 
Universidad Pública de Navarra y las empresas Nexxyo Labs y Gabinete 
Trama (Diario de Navarra, 2022) 

Asimismo, se ha presentado un advergame llamado Qui trobareu al 
fòrum? que utiliza la gamificación para conocer la vida del Forum de la 
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Colonia durante el siglo II en Tarraco y los diferentes habitantes del 
mismo con el objetivo de encontrar el primer prohombre de Tarraco que 
se convertirá en Senador de Roma. Está dirigido a los turistas y utiliza 
la geolocalización para ofrecer una experiencia divertida de hacer tu-
rismo (Freixa, 2022) 

Por último, la web de turismo de Vigo, ha estrenado una nueva plata-
forma basada en el Big Data. Utiliza la gamificación y la realidad au-
mentada para proponer recursos turísticos, folletos digitales y tecnolo-
gías de dinamización que permitan al turista conocer la ciudad y sus 
puntos turísticos de una manera más.  

4. DISCUSIÓN 

De lo anterior, se establece la necesidad de un estudio más en profundi-
dad que permita un análisis a lo largo del tiempo para conocer el impacto 
de todas las propuestas y su continuidad, así como conseguir aumentar 
la tasa de respuesta por parte de los expertos para poder contar con la 
visión de este stakeholder de manera más específica. 

5. CONCLUSIONES 

La revisión de la literatura sobre videojuegos y publicidad y el estudio 
de casos relevantes, nos permiten extraer una serie de conclusiones vá-
lidas acerca del fenómeno del advergaming y su situación en la industria 
turística en España. 

Como hemos podido constatar, vivimos en un entorno con una tremenda 
saturación de medios. Las acciones de comunicación por parte de anun-
ciantes y marcas, conviven en un ecosistema plagado de mensajes y, 
donde el consumidor, ejerce, un papel más activo que en tiempos prece-
dentes. 

Las marcas exploran nuevas vías de contacto que mezclan entreteni-
miento y persuasión. Plantean experiencias lúdicas que tratan de captar 
la atención más allá del mensaje explorando un nuevo tipo de relación 
entre usuarios y marcas y, donde tienen cabida, formatos como la publi-
cidad nativa o el branded content, entre otros. 
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En este entorno, los videojuegos se han convertido en un lugar de espar-
cimiento y ocio para un alto porcentaje de jóvenes españoles. Se trata de 
espacios de interacción donde, con bastante asiduidad, surgen comuni-
dades de fans que comparten intereses, valores y pasiones comunes. 

Para Ana Moles, de la productora Gameloft, los formatos gamificados 
permiten al usuario interactuar con la marca de manera divertida. Nor-
malmente, en estos entornos, el usuario es receptivo y está acostumbrado 
a convivir con los mensajes publicitarios, obteniendo un recuerdo posi-
tivo de marca, pues, ésta, le ayuda a la consecución de sus objetivos. 
Según Moles (2018) “si el juego está bien diseñado, la marca tiene la 
oportunidad de mostrar todas las cualidades/características/ventajas de 
su producto”. El valor de la relación marca-consumidor se suele medir 
con el grado de engagement, es decir, aquellos datos que nos informan 
sobre el tiempo y tipo de interacción entre usuarios y marcas.  

Desde el mundo académico también existe un optimismo en las bonda-
des de este tipo de formatos. La mayoría de estudios analizados hacen 
hincapié en la validez. de las estrategias de gamificación. Los beneficios 
van desde el aumento del conocimiento de marca, la posibilidad de 
atraer usuarios, generar comunidad y la creación de bases de datos.  

Sin embargo, frente al optimismo de profesionales y académicos, encon-
tramos una serie de dificultades en el desarrollo de la gamificación en 
publicidad. Por un lado, la gran asimetría de la industria del videojuego 
en España. Un mercado con unos niveles de consumo muy altos pero 
con una producción local muy escasa. Y, por otro lado, por el gran des-
ajuste entre las expectativas y la inversión real. De hecho, desde hace 
varios años, no existen datos oficiales sobre la inversión realizada en 
acciones de advergaming. Para expertos, como la profesora Ana Sebas-
tián, “existe miedo y falta de confianza por parte de los anunciantes”. 
Para Gersón Beltrán de Play&GO el sector necesita de un impulso eco-
nómico y teórico. La mayoría de los proyectos son contratados por ins-
tituciones que “desconocen las posibilidades de este tipo de experien-
cias” y suelen trabajar proyectos “sin objetivos y estrategia a largo 
plazo”. 
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En la revisión de casos realizada, encontramos un predominio de cam-
pañas que buscan aumentar la notoriedad y afinidad con la marca. Tam-
bién, aunque en menor medida, se ponen en marcha estrategias para in-
formar de novedades y crear una base de datos de clientes potenciales.  

Puntualmente, se desarrollan advergames como apoyo a otros conteni-
dos de marca. Como, por ejemplo, el advergaming “Cazamaletas”, desa-
rrollado para dar soporte al programa televisivo Dutifrí y, donde un per-
sonaje televisivo, recorría distintos lugares del mundo. Tratamiento 
aparte, merece, el content marketing desarrollado por EDreams. La 
agencia de viajes online que diseñó varios escenarios del videojuego 
Little Big Planet.  

Asimismo, se ha analizado un advergame no dirigido a cliente final sino 
a empleados, Pacific, lo que demuestra el potencial de este tipo de ac-
ciones que pueden en el futuro alcanzar a todos los stakeholders con los 
que se relacionan las empresas 

Por otra parte, abundan las acciones meramente tácticas. Concursos que 
tratan de involucrar al espectador a cambio de premios y recompensas. 
Iniciativas que, en ocasiones, se realizan desde plataformas especializa-
das y que son, un tanto discutibles, desde el punto de vista de la fideli-
zación de clientes. 

En los casos analizados, observamos como con el paso del tiempo y so-
bre todo en los últimos tres años, han aumentado las acciones promocio-
nes y advergames que emplean las aplicaciones móviles además de las 
plataformas web. En nuestra investigación, mencionamos algunos ejem-
plos, como por ejemplo la experiencia gamificada de las Fallas (2022), 
el Quiz del Camino de Santiago (2021), las rutas culturales por el Maes-
trazgo (2020) o las rutas para conocer Reus (2021) o La Rambla de Bar-
celona (2019). 

7. AGRADECIMIENTOS/APOYOS 

“Acción financiada por la Comunidad de Madrid a través del Convenio 
Plurianual con la Universidad Complutense de Madrid en su línea Pro-
grama de Excelencia para el profesorado universitario, en el marco del 



‒   ‒ 

V PRICIT (V Plan Regional de Investigación Científica e Innovación 
Tecnológica).” 

This work has been supported by the Madrid Government (Comunidad 
de Madrid-Spain) under the Multiannual Agreement with Universidad 
Complutense de Madrid in the line Excellence Programme for university 
teaching staff, in the context of the V PRICIT (Regional Programme of 
Research and Technological Innovation). 

8. REFERENCIAS 

AEVI ( ). La industria del videojuego en España en . Anuario . 
http://www.aevi.org.es/web/wp-
content/uploads/ / /AEVI_Anuario_ _Final.pdf 

Bekerian, D. A., & Baddeley, A. D. ( ). Saturation advertising and the 
repetition effect. Journal of Memory and Language, ( ), . 

Buhalis, D., & Law, R. ( ). Progress in information technology and tourism 
management:  years on and  years after the Internet—The state of 
eTourism research. Tourism management, ( ), - . 

Canalís, X. ( ). Proyecto para redescubrir la Rambla de Barcelona a través del 
gaming. Hosteltur. http://bit.ly/ uVOOd   

Cañete, L. Martinez,I.J. & Aguado, J.M. ( ). Hacia una tipologia de 
advergaming y formatos afines. In I Congreso Internacional de 
Comunicacion y Sociedad Digital. Universidad Internacional de La 
Rioja. 

Carlson, M. ( ). When news sites go native: Redefining the advertising–
editorial divide in response to native advertising. Journalism, ( ), -

. 

Castello, A. ( ). La saturacion publicitaria en los nuevos entornos digitales: ¿
una cuestion etica?. In La etica de la comunicacion a comienzo del siglo 
XXI: I Congreso Internacional de Ética de la Comunicacion, libro de 
actas (pp. - ). Edufora. 

Chen, J., & Ringel, M. ( ). Can advergaming be the future of interactive 
advertising. Fast Forward. Available online: http://www. kpe. com. 

De Mooij, M. ( ). Global marketing and advertising: Understanding cultural 
paradoxes. SAGE Publications Limited. 

  



‒   ‒ 

Del Moral, M. E. ( ). Advergames & Edutainment: Fórmulas creativas para 
aprender jugando. In F. Revuelta; MR Fernández; MI Pedrera & J. 
Valverde (coords.). Ponencia inaugural del II Congreso Internacional de 
Videojuegos y Educación (pp. - ). 

Diario de Navarra ( , julio). La realidad virtual llega al patrimonio de 
Roncesvalles. Diario de Navarra. Bit.ly/ RIyypo  

Fang, B., Ye, Q., Kucukusta, D., & Law, R. ( ). Analysis of the perceived 
value of online tourism reviews: Influence of readability and reviewer 
characteristics. Tourism Management, , - . 

Freixa, R. ( , julio). Un juego ilustra la vida en el Fòrum de la Colònia de 
Tarragona durante el siglo II. Diarimes. bit.ly/ IOs xl 

González, C., & Frances, M. T. ( ). Advergaming aplicado a las estrategias 
comunicativas dirigidas al target infantil. In Actas del Congreso Brand 
Trends. Valencia: Universidad Cardenal Herrera-CEU. 

Groh, F. ( ). Gamification: State of the art definition and utilization. Institute 
of Media Informatics Ulm University, , . 

Haro, I. ( ). Advergaming. El juego de las marcas. Estrategias de 
comunicación y marketing, ( ), - . 

Hinojosa, V. ( ). Gamificación: el juego aplicado a formación interna y visitas 
guiadas. Hosteltur. bit.ly/ aONZf  

Klein, J. F., Falk, T., Esch, F. R., & Gloukhovtsev, A. ( ). Linking pop-up 
brand stores to brand experience and word of mouth: The case of luxury 
retail. Journal of Business Research, ( ), - . 

Klophaus, R. ( ). Frequent flyer programs for European low-cost airlines: 
Prospects, risks and implementation guidelines. Journal of Air Transport 
Management, ( ), - . 

Law, R., Buhalis, D., & Cobanoglu, C. ( ). Progress on information and 
communication technologies in hospitality and tourism. International 
Journal of Contemporary Hospitality Management, ( ), - . 

Lee, H., & Cho, C. H. ( ). An application of brand personality to advergames: 
The effect of company attributes on advergame personality. Computers 
in Human Behavior, , - . 

Marti Parreño, J. ( ). Videojuegos, marcas y consumidores. MK Marketing+ 
Ventas. 

Martí-Parreño, J., Ruiz-Mafé, C., & Scribner, L. L. ( ). Acceptance of 
Branded Video Games (Advergames): A Cross-Cultural Study Spain-
USA. In Marketing and consumer behavior: Concepts, methodologies, 
tools, and applications (pp. - ). IGI Global. 



‒   ‒ 

Martí-Parreño, J., Bermejo-Berros, J., & Aldás-Manzano, J. ( ). Product 
placement in video games: The effect of brand familiarity and repetition 
on consumers' memory. Journal of Interactive Marketing, , - . 

Méndiz, A. ( ). Advergaming: concepto, tipología, estrategia y evolucion 
historica. Icono , ( ), . 

Museo de les Aigües ( , julio). Actividades. Museo de les Aigües. 
https://bit.ly/ IOpZWm 

No, E., & Kim, J. K. ( ). Comparing the attributes of online tourism 
information sources. Computers in Human Behavior, , - . 

Purswani, G. ( ). Advergames, their use and potential regulation. Asia Pacific 
Public Relations Journal, ( ), - . 

Reinares, P., & Reinares, E. ( ). Analysis of the contents of the advertising 
saturation on television. Esic Market, , - . 

Rodriguez, V. & Pestano, J. M. ( ). Los videojuegos en España: una industria 
cultural incipiente. Ámbitos: Revista Internacional de 
Comunicacion,( ), - . 

Rumbo, J. D. ( ). Consumer resistance in a world of advertising clutter: The 
case of Adbusters. Psychology & Marketing, ( ), - . 

Rutas Maestrat ( , julio). APP Rutas culturales Maestrat. Play&go 
experience. http://bit.ly/ RTiOAn  

Rutes Reus ( , julio). Experiencias turísticas integradas: Rutes Reus. Play&go 
experience. http://bit.ly/ ILLL  

Sanchez, F. ( ). Advergaming: la fuerza del entretenimiento. IPMARK: 
Información de publicidad y marketing: Guía de servicios y proveedores, 
( ), - . 

Sebastian, A. & Carcelen, S. ( ). La importancia del advergaming como 
herramienta publicitaria. In Pintado, T. and Sanchez, T. (coord.) Nuevas 
tendencias en comunicacion estrategia (pp. - ). Madrid: ESIC. 

Selva, D. ( ). El videojuego como herramienta de comunicacion publicitaria: 
una aproximacion al concepto de advergaming. Comunicacion: Revista 
Internacional de Comunicacion Audiovisual, Publicidad y Estudios 
Culturales, ( ), - . 

Sharma, M. ( ). Advergaming–The Novel Instrument in the Advertising. 
Procedia Economics and Finance, , - . 

Smith, A. D. ( ). Exploring advergaming and its online advertising 
implications. International Journal of Business Information Systems, 

( ), - . 



‒   ‒ 

Viñarás, M., Cabezuelo, F. & Herranz, J.M. ( ). Corporate philosophy and 
brand values as axes of the new paradigm in communication. Prisma 
Social, ( ), . 

Weber, J. ( ). Augmented Reality Gaming: A new Paradigm for Tourist 
Experience. Information and communication technologies in tourism, 

- . 

Xiang, Z., Magnini, V. P., & Fesenmaier, D. R. ( ). Information technology 
and consumer behavior in travel and tourism: Insights from travel 
planning using the internet. Journal of Retailing and Consumer Services, 

, - . 

Xu, F., Buhalis, D., & Weber, J. ( ). Serious games and the gamification of 
tourism. Tourism Management, , - . 

Xu, F., Weber, J., & Buhalis, D. ( ). Gamification in tourism. In Information 
and Communication Technologies in Tourism  (pp. - ). 
Springer, Cham. 

  



‒   ‒ 

CAPÍTULO 7 

NARRATIVAS EN LOS JUEGOS DE LA BARBARIE Y 
LOS JUEGOS SOBRE LA II GUERRA MUNDIAL. 

POSIBILIDADES E INCONVENIENTES DE SU USO  
EN LA PRÁCTICA DOCENTE DESDE LA DIDÁCTICA  

DE LA LENGUA Y LA LITERATURA  
Y LAS CIENCIAS SOCIALES 

JOSÉ ANTONIO MÉRIDA DONOSO 
Universidad de Zaragoza 

 

1. INTRODUCCIÓN  

Atender a las posibilidades e inconvenientes en secundaria que suponen 
los videojuegos vinculados a la II. G. M y, por ende, a la problemática 
de la representatividad de esa época en los tiempos de posverdad en que 
vivimos, interpelándonos con nuevos y antiguos interrogantes.  

Esta introducción nos advierte de la complejidad que implica la repre-
sentatividad de la guerra y de la destrucción, del horror y la muerte, a la 
hora de indagar en la pertinencia de videojuegos, en su mayoría de tipo 
shooter, pero también de corte melodramático o fantástico, cuando no 
cómico y, por tanto, de sus posibilidades, pero también de sus grandes 
inconvenientes.  

En efecto, más allá de la capacidad de los juegos online por fascinar al 
alumnado trabajar la empatía, aumentar su curiosidad y acercarlo a re-
presentaciones que recrean el pasado y el presente, no podemos obviar 
que su fin último no responde al intento de presentar un relato con rigor 
histórico sino a entretener. Ciertamente, existe un número mínimo de 
juegos conocidos como Juegos Serios o Serious Games (Abt, 1970) en 
relación con los que no responden solo al entretenimiento, del mismo 
modo que se ha demostrado que los videojuegos pueden ser una herra-
mienta útil en la educación (Gee, 2005; Robertson, 2009; Shaffer, 2007). 
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En este marco, el cuerpo docente tiende a ser consciente de la dificultad 
de comprender la barbarie que supone toda guerra y, por ende, lo que 
supuso la II Guerra Mundial, tanto por las bajas como por la degradación 
y violencia que generó. Esta dificultad tiende a esquematizar el relato en 
los juegos, comprendido por lo general desde la perspectiva de un psi-
cópata que se hizo con el poder en Alemania embaucando a las masas 
para emprender una guerra despiadada. Es necesario evitar miradas sim-
plistas y entender el fascismo y el nazismo como movimientos políticos 
y sociales de carácter nacionalista y totalitarios, que cultivó el miedo a 
lo diferente y a la diversidad, y fomentó el elitismo y el abuso de poder 
a través de la fuerza militar, pero que también hizo del uso irracional y 
la pasión, la búsqueda de un enemigo común cohesionador o la unifor-
midad una bandera recogida por gran parte de la sociedad. Y esa com-
plejidad, el cómo proliferó y llegó a ser abrazado en distintas partes de 
Europa, es la que en esencia nos advierte de que no hay camino inter-
medio entre el conocimiento y la complejidad y el esquematismo y la 
simplificación.  

De igual modo, ciertos juegos pueden potenciar la satisfacción del mito 
de una Europa civilizada cuyos países lucharon unidos contra el fas-
cismo, mientras que, por otro, obvia la dificultad de intuir el horror de 
una ideología que puede ser percibida en una suerte de lejanía y acabar 
por banalizar unas raíces que se extendieron por todo el continente y su 
permanencia y daño futuro, tal y como se advierte en la actualidad con 
neofascismos más o menos maquillados y ya vaticinaba Primo Levi.  

2. OBJETIVOS 

‒ Analizar las posibilidades de los videojuegos de la IIGM desde 
una doble perspectiva, esto es, su narrativa y su veracidad his-
tórica. 

‒ Atender a los videojuegos más conocidos, pero también a otros 
que, sin serlo tanto, pueden plantear más posibles educativas al 
abordar aspectos que no tienden ser estudiados en los cursos 
en los que se da estos aspectos, que en el caso de España res-
ponden a 4º de la ESO y a Bachillerato.  
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‒ Desgranar las posibilidades educativas desde una perspectiva 
narrativa y desde la historia más allá de los juegos de shooters. 

3. METODOLOGÍA 

Conscientes de la separación que tiende a realizarse entre su contexto 
histórico y la narración que se muestra, conforme al área a la que perte-
nezca el investigador o investigadora que estudie el tema, ya sea desde 
el campo de las Didáctica de las Ciencias Sociales o las Didáctica de la 
Lengua y la Literatura, pretendemos aunar ambas perspectivas para ana-
lizar su composición narrativa, en convivencia con el texto oral y la ima-
gen la narración como tal, esto es, qué y cómo se cuenta, y su veracidad 
y representación histórica con el fin de apreciar sus posibilidades y re-
sortes educativos fuera y dentro del aula1. En este sentido, ante la difi-
cultad de llevar este tipo de juegos de manera participativa y colabora-
tiva en el aula, en especial los shooter, se optaría por un acercamiento o 
presentación con el fin de estimular debates sobre la representatividad o 
prácticas de investigación y análisis a realizar fuera del aula. Para ello 
el profesor debería plantearse previamente, así como si el aporte del 
juego podría recogerlo mejor un fragmento de un filme vinculado a esa 
temática, algo que, dicho sea de paso, puede extrapolarse a otras distin-
tas.  

En suma, se trata de huir de la banalidad que supondría transformar la 
comprensión del horror en una especie de enajenación nazi, sin atender 
a esa banalidad del mal que cuestionaba Hanna Arendt. En este sentido 
Cabría realizarse una serie de preguntas del tipo qué juego y parte de 
este se va a presentar, cuándo (al comienzo o al final de la unidad temá-
tica); cuánto tiempo, dentro de la temporización si es en el aula y, por 
ende, analizar si merece la pena ante el tiempo limitado que se tiene 
conforme a la programación; y cómo, tema fundamental como ya hemos 

 
1 Cabe señalar la necesidad de precisar dos cuestiones que, por obvia que suelan parecer, 
tienden a pasar desapercibidas en este tipo de trabajos, a saber: su gratuidad, para posibilitar 
el acceso a todo el alumnado, así como el cuestionamiento de su pertinencia conforme al perfil 
del alumnado, ya que con el confinamiento el incremento del tiempo que los adolescentes sue-
len pasar delante de las pantallas se ha incrementado exponencialmente, precisando de mo-
mentos importantes de desconexión.  
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señalado ya que muchos tienden a dar protagonismo a un solo jugador. 
Las respuestas extraídas de estas preguntas deben satisfacer el por qué y 
para qué llevar una práctica de estas características. 

Juegos analizados 

Como ya hemos señalado, pretendemos atender a los juegos First-Per-
son Shooters (FPS) o de disparos en primera persona y su dimensión 
narrativa hasta los que presentan puntos de fuga en las narraciones más 
convencionales atendiendo a estos dos ejes. En consecuencia, se analiza 
su punto de vista de la comunicación en juegos más conocidos, pero 
también en otros que, sin serlo, pueden ofrecer más posibilidades edu-
cativas al barajar otros escenarios en los que el jugador no solo es recep-
tor de un texto, sino participe en la construcción del relato no lineal plan-
teado. De esta forma, se intenta generar modelos analíticos desde la na-
rración para desvelar cómo están asociados los elementos narrativos en 
los personajes, desde su contexto espacial y temporal, así como los roles 
que desempeñan. 

3.1. JUEGOS ANALIZADOS 

3.1.1. Entre las ucronías y las distopías. Paradise Lost y la saga 
Wolfenstein. 

Muchas narraciones sobre la IIGM se vinculan a ucronías o historia al-
ternativa como género en el que la trama transcurre en un mundo desa-
rrollado a partir de un cambio en el pasado histórico para especular sobre 
realidades alternativas ficticias en las cuales los hechos se han desarro-
llado de diferente forma de como los conocemos. Esta alternativa abre 
las puertas a las posibilidades de análisis literario, si bien limita por ra-
zones obvias, el histórico. Como se sabe, estas narraciones mantienen el 
conocido como “punto Jonbar”, el acontecimiento singular y relevante 
distinto que determina un cambio en la historia2, ya sea la destrucción 
de los nazis (Inglorious Basterds, de Quentin Tarantino, 2009) o la 

 
2 Su denominación se vincula a John Barr, protagonista de La legión del tiempo (The Legion of 
Time, de Jack Williamson, 1930) y el momento en que escoger un guijarro o un imán le puede 
hacer crear un mundo diferente. 
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derrota de los aliados en la IIGM. En este juego se sigue la estela de 
obras como El hombre en el castillo (The Man in the High Castle, de 
Philip K. Dick, 1962) o Patria (Fatherland, de Robert Harris, 1992), por 
citar algunos de los más conocidos. 

En el caso de Paradise Lost la aventura narrativa en primera persona el 
“punto Jombar” lo supone el lanzamiento de numerosas bombas nuclea-
res y, por tanto, la ruptura con el pasado histórico y el fin de la contienda 
en 1945. En este escenario postapocalíptico, el jugador pasa a encarnar 
a un niño que roza la adolescencia en su particular descenso a los infier-
nos a través del búnker nazi que tiene que recorrer para obtener infor-
mación. A través de ese espacio claustrofóbico de claroscuros se narran 
conflictos, experiencias, reflexiones y situaciones espantosas de una so-
ciedad pasada que refleja y critica la instrumentalización del nazismo 
sobre el ser humano como pieza del engranaje de producción dentro del 
sistema totalitario que suponía.  

FIGURA 1. Paradise Lost, del estudio polaco PolyAmorous (2021). 

 
 

Por su parte, desde mundos distópicos se encuentra la Factoría Wolfens-
tein, la cual, desde 1992, seguiría la saga comenzada por Castle Wol-
fenstein (1981) y Beyond Castle Wolfenstein (1984), para ofrecer distin-
tas versiones ambientadas en un mundo distópico más que ucrónico, ya 
que en algunos de ellos se advierte algunas de las características de este 
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género tales como la idea de garantizar la seguridad de sus ciudadanos, 
aunque eso signifique vigilancia constante, falta de privacidad y liberta-
des, tanto en grupo como individuales, la eliminación de la individuali-
dad ciudadana y la uniformización, la censura, el desconocimiento de lo 
que pasa realmente. De esta forma, los quince juegos de la saga, sal-
vando las distancias de calidad y narración, se vinculan más a obras 
como Un mundo feliz (Brave New World de Aldous Huxley, 1932), El 
cuento de la criada (The Handmaid's Tale, de Margaret Atwood, 1985) 
o 1�84 (de George Orwell, 1949) al ofrecer retazos de distintos momen-
tos en los que el nazismo no ha sido derrotado, transformando la historia 
acorde a la narración propuesta en cada juego. Así, en The New Order 
gracias a una avanzada tecnología los nazis han logrado conquistar casi 
todo el mundo, y The Old Blood nos sitúa en1946, cuando los nazis están 
a punto de ganar la IIGM. En cualquier caso, todos ellos son shooters 
en primera persona, incluyendo la opción de multijugador en su última 
versión Wolfenstein: Enemy Territory (2022) y su intercambio con una 
tercera persona en Wolfenstein: Youngblood (2019). Protagonizados en 
su mayor parte por B.J. Blazkowicz, un agente secreto estadounidense, 
los juegos fueron evolucionando y aunque en líneas generales la mecá-
nica del juego no cambia y ofrece una visión esquemática de lucha con-
tra los nazis, los escenarios fueron ampliándose y añadieron juegos de 
intertextualidad conforme a la cronología en la que se sitúan, como se 
aprecia en Youngblood (figura III) ambientado en un universo alterna-
tivo en la década de 1980. 

FIGURA 2. Wolfenstein: The new order (2022). De Bethesda y desarrollado por Machine Games. 
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FIGURA 3. Wolfenstein: Youngblood (2019). Imagen extraída del trailer. 

 
 

Son juegos que, en esencia, más allá de permitir una mínima reflexión 
de lo que pudo pasar de haber triunfado un tipo de ideología como esta 
no ofrecen muchas posibilidades en clases de historia. Sin embargo, en 
otras como taller de lengua se advierten sus posibilidades como comien-
zos narrativos a seguir por el alumnado a la hora de recrear mundos per-
sonales mediante propuestas de relatos en primera persona, permitiendo 
la posibilidad de trazar trabajos interdepartamentales. Sin embargo, al 
margen de esta posibilidad, se advierte como la saga Wolfenstein suele 
dar protagonismo a un solo personaje norteamericano, capaz de derrotar 
prácticamente a todo el nazismo, a modo de una tergiversación alegórica 
por la que un personaje heroico, trasunto de Estados Unidos, es el único 
vencedor. Sin embargo, las intertextualidades que efectúan permiten 
analizar el estudio de la estetización del terror efectuado por el fascismo 
y el nazismo. Asimismo, aunque en todos estos juegos se advierte que 
la historia y su contenido no pretenden ni deben interpretarse de ninguna 
manera para condonar, glorificar o respaldar las creencias, ideologías, 
eventos, acciones, personas o comportamiento del régimen nazi o para 
trivializar sus crímenes de guerra, genocidio y otros crímenes de lesa 
humanidad, pueden usarse imágenes o vídeos de ellos para atender al 
imaginario del alumnado y atenderlo desde la historia.  
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3.1.2 Juegos de estrategia 

Como acabamos de advertir, los juegos de esta tipología suelen ser bas-
tante planos narrativa e históricamente. En este sentido los juegos de 
estrategia suelen suponer un contrapunto a la hora de abordar fuentes 
históricas. Así ocurre con la saga Medal of Honor que cuenta con corto-
metrajes documentales y entrevistas a veteranos de la II.G.M informar 
del escenario, que incluye misiones en Europa y Túnez. El juego res-
ponde a la serie de videojuegos «Medalla de Honor» creada y producida 
por Steven Spielberg, quien cumplió su sueño de recrear la II.G.M con 
su filme Salvar al Soldado Ryan (Saving Private Ryan, 1998) y el primer 
juego de estas características concebido casi al mismo tiempo (1999). 
Narrativamente, Jimmy Patterson, el protagonista, se muestran en dos 
temas paralelos, uno vinculado a las misiones que tiene que afrontar en 
los últimos años de la guerra (1944-45) y otro más personal. Escrito y 
producido por Peter Hirschmann, mantienen un contexto histórico só-
lido, con momentos tales como el acuerdo secreto entre la URSS y la 
Alemania nazi para repartirse Polonia, si bien se permite la posibilidad 
de cambiar la historia3.  

 

 
3 Cabe destacar que junto a cierta perspectiva documental en algunas de sus versiones ver-
sión, la existencia del MOD 1936, España en llamas, desarrollado íntegramente en España.  
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FIGURA 4. MEDAL OF HONOR 

El juego en sí trata de la gestión de un país por regiones y de gran mo-
vimiento estratégico con una notable complejidad, al mantener el con-
trol del ejército, pero también el industrial, la infraestructura, la investi-
gación, para desarrollar armas o vehículos o la diplomacia, mediante la 
cual se interactúa con otros países, ya sea para ofrecer alianzas, pactos 
de no agresión o intercambios económicos. Finalmente, la política, que 
incluye la posibilidad de definir el tipo de gobierno del país (de dere-
chas, de izquierdas, pacifista, intervencionista, etc.).  

Por su parte, también destaca por su éxito, la saga Hearts of Iron es una 
serie de videojuegos de estrategia bélica compleja en los que desde su 
primera versión (2002) se pueden dirigir varios países militar, econó-
mica y políticamente tales como la Alemania nazi, la URSS, Francia o 
la Italia Fascista. Se incluye en este apartado porque en su IV versión se 
replica con gran precisión las condiciones iniciales de varias potencias 
mundiales a fines de la década de 1930, brindando la oportunidad de 
replicar la historia o seguir algún tipo de escenario contrafactual que 
permitiría cambiar el resultado de la guerra.  

FIGURA 4. Hearts of Iron IV (2016). De Paradox Development Studio, distribuida por Para-
dox Interactive. 
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En cualquier caso, ee trata de un juego controvertido al ser popular entre 
los grupos de "modders" que se deleitan con historias contrafácticas et-
nonacionalistas. El juego base es sólido, pero parte del contenido creado 
por jugadores puede ser perturbador, hecho que nos recuerda que los 
juegos no son como los libros o las películas, ya que el receptor no solo 
completa el texto, sino que puede manipular su relato de manera total. 

3.1.3. Puntos de fuga. Thought the darkest of time 

La Rosa Blanca fue un grupo de universitarios que en la Alemania nazi 
abogó por la resistencia no-violenta contra el régimen liderado por Adolf 
Hitler. Fundado en 1942, desapareció un año después cuando todos sus 
miembros fueron arrestados y ejecutados. La mecánica del juego ilustra 
lo difícil que fue la resistencia al nazismo para la gente común y plantea 
misiones no violentas de contrapropaganda y sabotaje. 

Por su parte, This War of Mine trata de un grupo de civiles que tratan de 
sobrevivir en una ciudad asediada por la guerra en la que hay intentar 
conseguir comida y medicinas bajo el peligro constante de francotirado-
res y otros civiles hostiles. 

De igual modo Atentat es un juego desarrollado por la Universidad 
Charles en Praga que sigue a un grupo de sobrevivientes en la ocupación 
nazi de Checoslovaquia. Destaca por su fidelidad histórica y su dura-
ción, permitiendo completarlo en dos o tres horas.  

Por último, merece la pena detenerse en My child Lebensborn. Como se 
sabe, Lebensborn fue un experimento o programa de reproducción se-
lectiva puesto en marcha por los nazis en 1935 dentro su política racial 
y eugenésica, con el fin de expandir la raza aria. Formaron parte de él 
oficiales de las SS e individuos considerados arios puros. Miles de mu-
jeres se prestaron voluntarias para concebir a esa nueva generación de 
niños. Además de organizarse en Alemania, el programa se expandió 
durante la II Guerra Mundial a aquellos países ocupados en el norte y 
oeste de Europa. 

El juego de móvil plantea la misión de ser el padre o la madre de uno de 
estos niños ya que, en sí, el juego sigue el rastro de lo que paso con ellos 
tras el final de la guerra, muchos de los cuales fueron adoptados en 
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Alemania y los países nórdicos, sin embargo, durante toda su vida tu-
vieron que enfrentarse al estigma que suponía su origen. Fueron otras 
víctimas del nazismo, incluso después de que este se acabara. El jugador 
debe pues alimentar a su hija o hijo, Klaus o Karin, y ayudarlo a crear 
buenos recuerdos ya deshacerse de su carga en un ambiente hostil. El 
juego genera en este sentido empatía y comprensión de un fenómeno 
como el fascismo y a lidiar con el rechazo, a la par que permite una 
comprensión de un conflicto que continuó creando víctimas, incluso 
después de la victoria. Nuevamente la necesidad de contextualizar, a la 
par que descriminaliza a los hijos-as de regímenes totalitarios. 

En suma, estos juegos permiten una narrativa poderosa, a la par que ge-
neran posibilidades en la asignatura de historia ya que tratan temas que 
por lo general no suelen abordarse en historia. Por su parte, juegos como 
el último advierten de posibilidades en talleres de lengua y vincularlos 
al poder vincularse a fenómenos como el bulling. 

4. RESULTADOS 

Al margen de la abundancia de juegos del tipo shooter y la ausencia de 
una perspectiva estructural, los juegos de la II Guerra Mundial tienden 
a permitir plasmar un escenario en el que podemos resaltar algunos as-
pectos positivos, desde el avance y etapas de la guerra hasta la indumen-
taria, equipación y armas utilizadas. 

En este sentido, paralelo a la multiplicación de narrativas y distopías 
sobre la Segunda Guerra Mundial desde el cine y la literatura, los video-
juegos se han hecho eco de estos relatos. Siendo, tanto en número como 
en variaciones, un formato que no deja de proliferar. En este campo, los 
juegos de estrategia pueden permitir actividades a implementar fuera del 
aula para atender al contexto histórico, si bien, los que más posibilidades 
muestran son los juegos vinculados a aspectos que, por lo general, tien-
den a no ser abarcados en clases de historia debido a la dificultad por 
llegar a una mirada estructural con el tiempo de las sesiones y la amplia 
programación existente. Así, constituyen no solo un campo de investi-
gación para que los estudiantes se adentren en temas paralelos a la clase, 
así como ejes de perspectivas interdepartamentales que afronten juegos 
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desde sus posibilidades históricas, narrativas, y de generar controversia 
y debates en clases vinculadas a asignaturas de ciudadanía y valores éti-
cos. 

5. DISCUSIÓN 

Se advierte que en la mayoría de estos juegos no aparece representado 
el Holocausto, lo cual nos parece en sí un acierto, ante la posibilidad que 
supondría su banalización. Caso aparte es el de Call of Duty: WWII 
(2017). Se trata de una factoría de juegos de tipo shooter, los cuales, 
como ya hemos señalado, tienden a mantener ciertos clichés y no suelen 
mencionar las grandes tragedias ni nada relacionado con el Holocausto. 
En este sentido Call of Duty: WWII saca a relucir el Holocausto al final 
del juego en una misión en la que se está liberando un campo de con-
centración y se revisan los restos del campo. Ciertamente, el campo apa-
rece vacío por lo que su aportación puede ser correcta. Caso contrario es 
el de The cost of freedoom, un juego sobre Auschwitz en la que el juga-
dor puede ser víctima o verdugo, al poder gestionar el campo exterminio 
o ser el preso. De esta forma, se podía dar órdenes que implicaban veja-
ciones para el preso. Aunque el juego vio cancelada su producción ante 
la controversia que género en los medios polacos al entender que se 
transfería la responsabilidad del Holocausto a ese país, su realidad nos 
advierte no solo de la posible banalización de estos temas, sino que, ade-
más, nos recuerda la amplia lista de genocidios que no pueden ni deben 
menoscabarse. Basta con citar el ejemplo de Timor oriental, genocidio 
de los pigmeos en la República del Congo, los yazidíes en Simyar, la 
persecución de musulmanes en Birmania o las atrocidades en Sudán, 
para advertir los temas que tendemos a olvidar desde occidente, así 
como se obvian desde los currículos oficiales. La perspectiva ética al 
convertir el horror y la barbarie en un juego nos advierte de la necesidad 
de recordar y de hacerlo con el rigor histórico necesario. Una realidad 
acuciante que necesita de reflexión histórica como ocurre en el actual 
caso de la invasión rusa con Ucrania.  

En la controversia citada, los realizadores alegaron que querían mostrar 
la vida en un campo de concentración. Sin embargo, su advertencia 



‒   ‒ 

“juega en secreto” ya avecina el tipo de juego que suponía. En este sen-
tido cabe usar estas reflexiones en el colegio para generar debates no 
solo desde asignaturas de historia, sino de otras como ciudadanía o va-
lores éticos.  

De manera paralela, cabría cuestionar la memoria sobre los genocidios, 
tema que puede tratarse también de manera transversal en diversas asig-
naturas. Así, desde la lengua se puede atender a a la etimología, del 
griego γένος génos 'estirpe' y el latín -cidio, apofonía de caedere 'matar') 
es un acto perpetrado con la intención de destruir, total o parcialmente, 
a un grupo nacional, étnico, racial o religioso. El término «genocidio» 
fue acuñado y definido por primera vez por el jurista judeo-polaco Rap-
hael Lemkin (1944) quien definió el genocidio en relación a todo acto 
que consista en la matanza y lesión grave a la integridad física o mental 
de los miembros del grupo, sometimiento intencional del grupo a condi-
ciones de existencia que hayan de acarrear su destrucción física, total o 
parcial, medidas destinadas a impedir nacimientos en el seno del grupo, 
traslado por la fuerza de niños del grupo a otro grupo. Se discute si puede 
incluirse en el concepto de genocidio al uso excesivo de la fuerza contra 
civiles no armados, el asesinato político de masas, como ocurre con el 
terrorismo político y religioso o el terrorismo de estado, así como la ne-
cesidad de que otros grupos (sociales, sexuales, políticos) sean inclui-
dos. Asimismo, la lengua puede ayudar a entender cómo el Holocausto 
generó una nueva realidad lingüística para enfrentarse al horror.  

Por su parte desde otras asignaturas vinculadas a ética o a historia se 
puede abordar las espinosas cuestiones sobre la representatividad de las 
atrocidades y los desafíos de retratar la historia trágica de manera autén-
tica y en formas que honren a las víctimas sigue generando múltiples 
desafíos, tanto por sus grandes ausencias en los programas educativos 
como por la manera de abordarlo. Así lo muestra la cantidad de estudios 
que se han centrado sustentar la imposibilidad de representar la Segunda 
Guerra mundial y el fascismo como quiebra en el proceso civilizador, si 
bien los debates sobre la pertinencia de narraciones y su legitimidad o 
ilegitimidad se han centrado en la literatura y el cine especialmente. 
Caso paradigmático del documental SHOAH en 1985 de Claude Lanz-
mann como pieza fundamental del pensamiento historiográfico de la 
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segunda mitad del pasado siglo. Su particular forma de contar el horror, 
por medio de los testimonios, es un camino fidedigno de contar la reali-
dad como modo narrativo. Se centra en quienes lo vivieron, como narra-
ción testimonial en los espacios en los que aconteció, pero en la que se 
preserva el misterio de un acontecimiento que Lanzmann califica de in-
abarcable y obsceno. 

6. CONCLUSIONES  

Los videojuegos suponen un medio único en su capacidad para crear 
narrativas, en ocasiones inherentes a la tecnología disponible, plausibles 
de generar distintos niveles de lectura y de narración fuera del juego, 
más allá de lo extratextual, y dentro del propio juego, conforme a sus 
elementos narrativos vinculados a los personajes y sus acciones, el es-
pacio y el tiempo en que se desarrollan, pero advirtiendo de que se trata 
de una recreación de una historia en un tiempo histórico. Estas perspec-
tivas son fundamentales en los tiempos de posverdad en los que vivimos 
y de desafección histórica. Es necesario que el estudiante entienda la 
importancia de la historia como disciplina que se basa en el estudio y 
análisis de fuentes, para propiciar una interpretación y, como al margen 
de ella, aparecen relatos narrativos que no son históricos, más allá de lo 
acertada que pueda ser esa contextualización histórica. Ciertamente, los 
videojuegos suponen una modalidad de enseñanza que debe ser aprove-
chada por la comunidad educativa, por la cantidad de elementos emo-
cionales que integran, su estimulación sensorial y la posibilidad de in-
mersión a través de los ambientes virtuales en los que se desenvuelven, 
pero son siempre, una posibilidad y no un fin en sí. Una posibilidad a 
ser usadad desde distintas asignaturas, pero nunca en menoscabo de 
ellas. 

Tal y como advierte la UNESCO (2017) un mundo globalizado y en 
rápida transformación como el nuestro conlleva la necesidad y urgencia 
de garantizar que la educación ayude a los jóvenes a convertirse en ciu-
dadanos globales responsables (p. 7), lo que obliga a la reflexión del 
pasado para facilitar los esfuerzos dedicados a la creación de sociedades 
libres y justas. De esta forma, los juegos generan una posibilidad 
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fundamental en asignaturas vinculadas a la educación en valores, como 
medios adecuados para fomentar un sentimiento de pertenencia común. 
No en balde, los debates que ha generado, más allá del campo de la his-
toria, han sido y son fundamentales en la filosofía, las ciencias políticas 
y sociales y la propia pedagogía. Por su parte, la historia no se concibe 
ya como un resorte de construcción de identidades nacionales, más bien 
al contrario, como pilar para fomentar un sentimiento de pertenencia a 
una humanidad común y, por tanto, a una ciudadanía activa en la crea-
ción de un mundo más pacífico, tolerante, inclusivo y seguro. 

Por último, hemos señalado que las representaciones del Holocausto, 
como transmisoras de sentidos específicos que son, necesitan de adecua-
das estrategias para llegar a significarse y materializarse en la educación 
y se ha advertido de la necesidad de estudiar los genocidios fuera del 
campo de juegos, para evitar toda posible banalización y al mismo 
tiempo, tal y como nos recuerda el final de Shoah, advertir al alumnado 
de que el Holocausto no sólo ocurrió, sino que podría volver a ocurrir. 
En este sentido merece la pena recordar como Bauman apuntaba que las 
condiciones que propiciaron la comisión del genocidio son especiales 
pero en modo alguno excepcionales. 

El artículo aquí presentado ha pretendido generar una serie de reflexio-
nes que contribuyan a seguir adentrándonos no solo en los relatos y pro-
puestas de ciertos juegos, sino en la problemática de la representatividad 
de la barbarie. Tal y como recuerda, Bauman el Holocausto no fue un 
acontecimiento singular o puntual ya que supone todo un fenómeno es-
trechamente relacionado con las características propias de la moderni-
dad y, por ende, un problema de esa civilización y de esa cultura. En 
este sentido, la propuesta realizada no ha pretendido en absoluto frivo-
lizar la complejidad temática, sino precisamente plantear y evidenciar 
sus grandes inconvenientes para abarcarla desde un dialogo abierto al 
aula, en sus posibilidades, pero también desde sus evidentes problemá-
ticas y dificultades.  
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1. INTRODUCCIÓN 

Siguiendo las lógicas comerciales del mercado contemporáneo, las in-
dustrias culturales fomentan a menudo diversos contactos intersectoria-
les para generar sinergias que promuevan: la renovación de lenguajes y 
formatos, la exploración de nuevas posibilidades creativas, artísticas, 
comerciales y promocionales y la búsqueda de nuevos nichos de pú-
blico. Las intersecciones generadas en este proceso, por tanto, se con-
vierten en un espacio fértil del que emana un flujo constante de relacio-
nes intermediales que actúan como catalizador para el enriquecimiento 
y desarrollo de cada medio.  

Partiendo de este amplio contexto, este texto toma como punto de refe-
rencia las interconexiones que mantiene la industria musical con una de 
las industrias culturales que más ha crecido en los últimos años: la de 
los videojuegos (Williams, 2022). Desde el ámbito académico, dichas 
interconexiones han sido abordadas desde múltiples perspectivas, sur-
giendo investigaciones centradas en la experiencia que generan las ban-
das sonoras (Klimmt et al., 2019) y su impacto emocional en los juga-
dores (Williams y Lee, 2018); los eventos que se celebran en mundos 
virtuales populares como el de Fortnite, incluyendo los musicales (Fer-
nández, Hellín y Castillo, 2021); los espectáculos musicalizados en las 
competiciones mundiales de videojuegos como League of Legends (Fe-
brer, 2020); el potencial educativo de los videojuegos musicales (Jen et 
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al., 2016); o las conexiones entre los videoclips musicales y el denomi-
nado décimo arte (Rodríguez, 2015; Sánchez-Olmos y Viñuela-Suárez, 
2019). 

Considerando todas estas líneas, la presente investigación se centra es-
pecíficamente en el binomio música y videojuegos, siendo de especial 
interés los videoclips musicales, ya que la atención académica sobre esta 
intersección es aún escasa a pesar del diálogo fluido que vienen mante-
niendo estos sectores.  

En este sentido, indagando en el panorama de los videoclips, es posible 
identificar numerosas producciones de artistas musicales que establecen 
diferentes conexiones con los videojuegos. Según Rajewsky (2005), es-
tos fenómenos intermediales se pueden vincular a una o varias de las 
siguientes subcategorías: las transposiciones mediales, tratándose de la 
conversión de un determinado producto (un videojuego) en otro pro-
ducto medial nuevo (videoclip); la combinación de medios, suponiendo 
en este caso una hibridación entre los videoclips y los videojuegos, así 
como de otras formas mediales adicionales; y, por último, las referencias 
intermediales (RI), siendo entendidas en este estudio como aquellas ci-
tas a títulos de videojuegos que se encuentran en los videoclips (produc-
tos individuales), a los videojuegos u otros medios (sistema) o a la esté-
tica, lenguajes, elementos, acciones, avatares, etc. de los videojuegos 
(subsistema). Para ejemplificar las posibles concomitancias entre los vi-
deoclips y los videojuegos, se ha elaborado la siguiente tabla.  
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TABLA 1. Relaciones intermediales entre los videoclips y los videojuegos 

Relaciones intermediales  Ejemplos de videoclips 

Transposiciones mediales 
Emergencia (2022) de Nathy Peluso [videojuego Horizon 

Forbidden West, 2022] 

Combinación de medios 

Mi barrio (2005) de Andy y Lucas; Don't Deny Your Heart 
(2012) de Hot Chip; Carry on (2012) de Avened Sevenfold; 
Alone (2019) de Marshmello; Que calor (2020) de Major 
Lazer 

RI – cita a un producto indi-
vidual 

When I Wake Up (2006) de Wintergreen; Hey Mario (2013) 
de Patent Pending 

RI – cita a uno o varios sis-
temas 

Videojuegos: Me and You (2010) de Nero; L8 CMMR (2014) 
de Lily Allen; The Early Sheets (2009) de The Lost Levels; 
Boss Wave (2013) de Xilent 
Videojuegos y animación: When can I see you again? 
(2012) de Owl City [película ¡Rompe Ralph! (2012)]; Zero 
(2018) de Imagine Dragons [película Ralph rompe Internet 
(2018)] 

RI – cita a subsistemas: 
-Elementos y acciones de 
juego 
-Interfaces de juego 
-Evolución  
-Fases 
-Avatares  
-Género 
-Estética 
-Escenarios – mundos vir-
tuales 

 
-Maniac (2011) de Eric Speed; My Man (2020) de Becky G 
-Lover Chanting (2018) de Little Dragon; Goteo (2020) de 
Paloma Mami 
-Weddings & Wars (2014) de Will Varley 
-Say You Like Me (2011) de We The Kings 
-Smile (2020) de Katy Perry  
-La reina de Marte (2009) de Massacre 
-Less Than (2017) de Nine Inch Nails 
-Heat (2003) de 50 Cent; Hope for the future (2014) de Paul 
McCartney [Destiny (2014)] 

Fuente: elaboración propia 

Como se puede observar en los ejemplos señalados, el panorama inter-
medial entre los videoclips musicales y los videojuegos no solo abarca 
un amplio espectro de artistas, grupos y géneros musicales, sino que pro-
pone también espacios de diálogo nuevos que permiten a ambos medios 
ensanchar su capacidad expresiva y establecer un flujo constante de si-
nergias bidireccionales.  
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2. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 

A raíz de lo expuesto, para arrojar luz sobre este tema, esta investigación 
tiene como objetivos principales: explorar aquellos puntos convergentes 
más destacables entre la industria musical y los videojuegos a lo largo 
de la historia, lo cual permitirá establecer un punto de partida sólido para 
inspeccionar este campo, y analizar las relaciones intermediales que 
mantienen ambos sectores desde la óptica particular de los videoclips 
musicales. 

A tenor de los objetivos expuestos, inicialmente, se lleva a cabo un ejer-
cicio de arqueología intermedial identificando y describiendo los prin-
cipales contactos intersectoriales que ha mantenido históricamente el 
sector musical con los videojuegos. A continuación, para abordar la plu-
ralidad de posibles relaciones entre los videoclips y los videojuegos, se 
utiliza como método el estudio de caso múltiple, el cual permite profun-
dizar en la diversidad de significados que sustenta un determinado fenó-
meno (Yin, 2018). 

Basándonos en su aproximación singular al mundo de los videojuegos, 
las particularidades contextuales de sus estrenos y la popularidad alcan-
zada, los casos elegidos son los videoclips Californication (2000) de la 
banda Red Hot Chili Peppers, Guilty all the same (2014) de Linkin Park 
en colaboración con el videojuego Project Spark (2014) y, en último 
lugar, Pop/Stars (2018) del grupo virtual K/DA creado por Riot Games 
en base al videojuego League of Legends (LoL). 

Aplicando como marco analítico las subcategorías de intermedialidad 
propuestas por Rajewsky (2005), se indaga en los casos seleccionados 
mediante un análisis de contenido cualitativo e interpretativo. En el aná-
lisis efectuado se examina el contexto de su lanzamiento, los nuevos 
significados derivados de los procesos de hibridación entre ambos me-
dios, el tejido de referencias intermediales que sustentan, el encaje na-
rrativo de los videoclips y los grupos musicales en los mundos virtuales 
y sus configuraciones transmedia, las opciones videolúdicas y creativas 
que presentan o han surgido a raíz de los videoclips y, por último, los 
posibles modelos de negocio nuevos que están emergiendo en estas in-
tersecciones.  
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3. CONTACTOS INTERSECTORIALES ENTRE LA MÚSICA Y 
LOS VIDEOJUEGOS: UN BREVE RECORRIDO HISTÓRICO  

Los videojuegos se introdujeron en la cultura popular durante la década 
de los 70 y 80, estableciendo progresivamente relaciones con otras for-
mas culturales (Picard, 2008). En la escena musical, se convirtieron en 
un elemento central en álbumes como Get Victimized (1982) de R. Cade 
and the Video Victims, Pacman Fever (1982) de Buckner & García o el 
disco Donkey Kong (1983) producido por el sello Kid Stuff Records; y 
en videoclips musicales de temas como Space Invaders (1979) de Player 
One y Computer Games (1979) de Mi-Sex.  

En este periodo, igualmente, algunos grupos de música empezaron a ex-
plorar otras mixturas con los videojuegos. Tras el éxito de los álbumes 
Escape (1981) y Frontiers (1983), la banda de rock Journey protagonizó 
los videojuegos Journey Escape (1982) para Atari 2600 y Journey 
(1983), desarrollado por la empresa estadounidense Bally Midway para 
las máquinas arcade. Innovador en este ámbito fue también el músico 
británico Chris Sievey al lanzar el single Camouflage (1983), que con-
tendría en la cara B del vinilo el videojuego Flying Train para el orde-
nador Sinclair ZX81. Posteriormente, Chris Sievey amplió esta conver-
gencia con The Biz (1984), un videojuego para ZX Spectrum que con-
tendría en una de sus caras ocho singles de dicho autor.  

En este mismo año, la banda británica Thompson Twins apostaría por 
otro formato más complejo, como el flexi, para crear la aventura gráfica 
The Thompson Twins Adventure (1984) con el fin de promocionar su 
single Doctor! Doctor! El sistema propuesto en el vinilo, aunque era 
atractivo, requería que los jugadores grabaran previamente el video-
juego en una cinta para que pudiese ser jugado posteriormente en el ZX 
Spectrum o el Commodore 64.  

En la industria musical, todos estos experimentos despertaron el interés 
por este nuevo medio, lo que supuso un auge de las ventas de licencias 
para desarrollar juegos basados en grupos de música. Uno de los casos 
más relevantes es el videojuego Frankie Goes to Hollywood (1985), tí-
tulo homónimo a la célebre banda británica. El videojuego, creado para 
los ordenadores domésticos Commodore 64, Amstrad CPC y ZX 



‒   ‒ 

Spectrum, destacó por no estar concebido de forma lineal y proponer 
opciones de juego bastante avanzadas para la época al incluir numerosos 
objetivos que los jugadores tenían que completar mediante minijuegos. 
La música del grupo también fue incorporada utilizando los chips de 
sonido de estos ordenadores, lo que se conoce como música chip o chip-
tune, es decir, la creación de sonidos mediante chips (Márquez, 2012).  

Mediante este sistema de licencias, otros grupos destacados, como 
Seikima II, TM Network, The Blues Brothers o Mötley Crüe aparecerían 
posteriormente también en el mundo del videojuego con Seikima II: 
Akuma no Gyakushu (1986), TM Network: Live in Power Bowl (1989), 
The Blues Brothers Game (1991) y Crüe Ball (1992) respectivamente.  

Con el surgimiento de la cuarta generación de videoconsolas a princi-
pios de la década de los 90, se introducirían en el mercado los primeros 
videojuegos en formato CD. Este gran avance incrementó considerable-
mente los datos que se podían almacenar, lo que se tradujo en una mejora 
de los gráficos y el sonido de los videojuegos. Consecuentemente, apa-
recerían nuevas oportunidades, como la inclusión de fragmentos de ví-
deo en los CDs, para ampliar el diálogo intermedial entre la música y 
los videojuegos. En esta línea, un ejemplo paradigmático es el video-
juego Power Factory Featuring C+C Music Factory (1992), que permi-
tía a los jugadores editar varios videoclips del grupo C+C Music Fac-
tory. 

La misma compañía de este título, Digital Picture, volvería a usar este 
sistema de juego en Make My Video (1992), una serie de tres videojue-
gos para Sega Mega-CD basados en los grupos INXS, Kris Kross y 
Marky Mark and the Funky Bunch. La creación de videoclips era el sis-
tema de juego propuesto, permitiendo al jugador mezclar diversos frag-
mentos procedentes de vídeos de los artistas, metraje de archivo de libre 
uso o la inclusión de algunos efectos como el tinte de los vídeos y la 
activación de las letras de las canciones. Aunque la crítica y la recepción 
en los mercados no fueron favorables para Make My Video, esta serie 
fue precursora en la aplicación de un sistema de juego vinculado a la 
edición y personalización del videoclip musical. 
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Desde un enfoque alternativo, en los años noventa surgió también una 
hibridación de las formas mediales estudiadas a partir de las posibilida-
des creativas que empezaron a ofrecer algunos videojuegos. Tras el éxito 
de títulos como Doom (1993) y Quake (1996), que permitían a los juga-
dores realizar ciertas modificaciones del juego (conocidos como mods), 
los mundos ficcionales comenzaron a ser maleables y estaban abiertos a 
la reinterpretación de los usuarios, lo cual abrió el camino a la experi-
mentación. Su modelación, como señala Scacchi (2010), permitió per-
sonalizar interfaces, transformar y personalizar el juego y explorar las 
posibilidades artísticas de los motores gráficos de los videojuegos en 3D 
para crear contenido visual animado, lo que se conoce como machinima.  

El concepto de machinima impulsó la convergencia entre los videojue-
gos y otras formas culturales como el cine y la animación, aunque fue a 
través de formatos populares como el videoclip musical como se hizo 
ampliamente conocido (Lowood, 2005). La apropiación y reelaboración 
de los videojuegos para crear nuevos contenidos no solo atrajo la aten-
ción de aquellos jugadores que querían prolongar y ampliar la experien-
cia de sus títulos favoritos, sino también de artistas y profesionales de 
otros sectores que veían nuevas oportunidades creativas y comerciales.  

Los videojuegos adquirieron así una dimensión cultural nueva prove-
niente de las acciones subversivas realizadas principalmente por aque-
llos jugadores-fans capaces de transformar y remodelar los significados 
de estos productos. Para la industria musical, esta apertura creativa ori-
ginó la aparición de vídeos musicales protagonizados por personajes de 
videojuegos populares que interpretaban canciones de éxito. El atractivo 
por estos vídeos fue tal que la MTV2 creó Video Mods (2003-2005), un 
programa especializado en este tipo de creaciones.  

Los videojuegos más sofisticados de la época permitían de este modo 
implantar una dimensión musical anexa capaz de sincronizarse y adap-
tarse a ciertos temas musicales y grupos de éxito. Algunas producciones 
representativas son In The Waiting Line (2003) de Zero 7, considerado 
el primer videoclip musical machinima emitido en la MTV (Marino, 
2004) y ganador del Machinima Film Festival, Stacy's Mom (2003) de 
Fountains of Wayne Song o So Cold (2004) de Breaking Benjamin, 
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basados en los videojuegos Quake III (1999), The Sims � (2004) y Half 
Life � (2004) respectivamente.  

TABLA 2. Ejemplos destacados de vídeos musicales emitidos en la MTV2 durante 2005 

Tema y banda musical Videojuego 

I’Am Not Okay (2005) de My Chemical Brother Death Jr. (2005) 

Take Me Out (2005) de Franz Ferdinand 
Star Wars: Ep. III – Revenge of the Sith 
(2005) 

Only one (2005) de Yellowcard 
Medal of Honor: European Assault 
(2005) 

DOA (2005) de Foo Fighters Star Wars: Battlefront 2 (2005) 

This Photograph Is Proof (2005) de Taking 
Back Sunday 

Silent Hill 3 (2003) 

Mr. Brightside (2004) de The Killers Lineage 2 (2003) 

Do Your Thang (2005) de TI Need for Speed: Most Wanted (2005) 

Fat Lip (2005) de Sum 41 Guitar Hero (2005) 

Beverly Hills (2005) de Weezer The Sims: Nightlife (2005) 

The Reason (2003) de Hoobastank Dungeon Lords (2005) 

Fuente: elaboración propia 

Como se puede observar en la tabla superior, estos vídeos musicales su-
pusieron una nueva fórmula comercial en la que convergían los intereses 
de los videojuegos y las videoconsolas, los artistas y los sellos discográ-
ficos y la MTV. Los videoclips comenzaban así a desarrollarse en mun-
dos ficcionales videolúdicos populares, a ser protagonizados por avata-
res que habitualmente controlaban los jugadores-espectadores y a expe-
rimentar con un nuevo lenguaje derivado de la hibridación de ambas 
expresiones artísticas. 

Dentro de estas producciones, asimismo, se modelaron y se desarrolla-
ron también personajes basados en los propios artistas musicales, movi-
mientos y acciones específicos para estos, escenarios alternativos que se 
acoplaban mejor a la identidad de los grupos y microrrelatos4, 

 
4 Algunos ejemplos destacables en este sentido son Hit the Floor (2005) de Twistta basado en 
LA Rush (2005), Get it Poppin (2005) de Nelly-Fat Joe ligado a True Crime: New York City 
(2005) u Oh Word (2005) de Beastie Boys vinculado a NBA Street V3 (2005). 
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vinculando así estas producciones al concepto de transmedia que Jen-
kins (2003) acababa de introducir en el ámbito académico.  

La creación y emisión de estos vídeos musicales en la MTV2, igual-
mente amplió la exploración de esta intersección multisectorial al expe-
rimentar con el mestizaje de diversos videojuegos en la construcción de 
un mismo vídeo musical. Algunos casos como Let’s Get It Started 
(2004) de Black Eyed Peas, All Downhill from Here (2004) de New 
Found Glory o Ride (2004) de The Vines5 son ejemplos de producciones 
configuradas como crossovers de diferentes videojuegos. 

A pesar de la breve duración de este programa de la MTV2, conside-
rando las expectativas puestas en estos videos machinima, se establecie-
ron las bases artísticas y comerciales de este formato híbrido. Desde en-
tonces, por un lado, numerosos grupos de música han seguido apostando 
por la creación de este tipo de vídeos musicales, siendo incluso un punto 
de inflexión para algunos autores populares como Cranius o The 
Greyfoo6 dentro de la comunidad de fans de World of Warcraft. Por otro, 
dada la amplia recepción que podían conseguir estos vídeos entre las 
comunidades de jugadores, ciertos videojuegos empezaron a incorporar 
estos vídeos en sus estrategias promocionales y transmedia adoptando 
diferentes aproximaciones al mundo musical. 

En este último caso, destaca especialmente la periferia musical creada 
por Riot Games para LoL. Tras interpretar los gustos musicales y los 
fenómenos culturales producidos en el seno de su comunidad de juga-
dores, esta empresa lanzaría diversos vídeos musicales protagonizados 
por sus propios personajes. Los temas musicales que aparecerían en es-
tas creaciones, asimismo, serían realizados tanto por grupos prestigiosos 
a nivel internacional como por artistas que interpretaban a determinados 
personajes del videojuego.  

Profundizando en la estrategia de este caso paradigmático, la primera 
intersección entre ambos medios se originó con el vídeo musical Get 
Jinxed (2013), que contaba con la participación de la banda noruega 

 
5 Algunos ejemplos disponibles en bit.ly/3AtBFeO y bit.ly/3NFmvGb  
6 Ver sus creaciones en bit.ly/3R7Yw5s  y bit.ly/3Aqjh6x  
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Djerv y serviría para presentar la skin de un nuevo personaje. La segunda 
conexión surgiría con Pentakill, un grupo de heavy metal ficticio con-
formado por seis héroes del videojuego que debutó con el álbum gratuito 
Smite & Ignite (2014), en el cual se encuentran numerosas referencias a 
los fans del videojuego. Tras el éxito obtenido, Riot Games lanzó un 
segundo disco de Pentakill, Grasp of the Undying (2017), el cual fue 
complementado con el videoclip musical Mortal Reminder7 que, además 
de explorar en LoL un universo alternativo ligado a la música, servía 
también para presentar las nuevas skins y las habilidades de estos perso-
najes. Esta fórmula se repetiría posteriormente con otros artistas musi-
cales virtuales como DJ Sona (música electrónica), Varus (rock alterna-
tivo) o el grupo K/DA (K-pop), explotando así Riot Games los diferen-
tes nichos musicales que existen dentro de su comunidad de jugadores y 
explorando las posibilidades creativas y comerciales de esta relación in-
termedial. 

Por otra parte, con la progresiva habilitación de espacios sociales en los 
videojuegos y el desarrollo de los mundos abiertos, han surgido también 
otros contactos alternativos con el sector musical. Inicialmente, algunos 
videojuegos están incorporando eventos y actuaciones musicales virtua-
les en directo, conocidos también como conciertos in-game. Estos even-
tos, si bien existían ya en videojuegos como Second Life8, se están con-
solidando actualmente como un gran negocio (LeDonne, 2021) y son 
visibles con frecuencia en videojuegos como Roblox, Minecraft, Adven-
ture Quest 3D y, especialmente, Fortnite.  

A guisa de ejemplo, algunos casos destacados que ponen de relieve la 
gran relevancia que están adquiriendo estas colaboraciones entre ambas 
industrias son los festivales musicales virtuales Coalchella (2018) y Fire 
Festival (2019) celebrados en Minecraft o los eventos musicales de DJ 
Marshmello (2019), Travis Scott (Astronomical, 2020), Ariana Grande 

 
7 League of Legends ha habilitado una web exclusiva para la banda en la que se puede escu-
char sus canciones y ver el videoclip: https://riot.com/3AnRgfW 
8 La diversidad de eventos musicales que ofrece este videojuego se puede consultar en 
bit.ly/3NGUGxi  
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(Rift Tour, 2021) o la Soundwave Series (Webster, 2019; Peters, 2021) 
en Fortnite.  

De forma complementaria a estos grandes eventos musicales, otros no-
dos con el sector musical son especialmente visibles en la franquicia 
Grand Theft Auto de Rockstar Games, en concreto, en GTA Online 
(2013). Una de las actualizaciones de este videojuego en 2018 permitía 
a los jugadores comprar clubs nocturnos virtuales y contratar los servi-
cios de disc jockeys reales como Dixon, Tale of Us, Solomun y The 
Black Madonna. Para consolidar estos espacios virtuales como escena-
rios musicales, Rockstar Games iría ampliando el número de artistas 
musicales disponibles en sus sucesivas actualizaciones. En contrapres-
tación, además de promover su música entre los jugadores, los artistas 
podían usar la recreación que hace este videojuego de la ciudad de Los 
Ángeles para crear vídeos musicales (Frame, 2020).  

Manteniendo el foco de atención en esta franquicia, una última conver-
gencia con el sector musical se encuentra en la amplia programación de 
música con licencia y música original existente en las diferentes cadenas 
de radio ficticias (in-game radio stations) creadas por Rockstar Games9. 
No obstante, más allá de esta simple conexión intermedial, localizable 
también en videojuegos como Fallout: New Vegas (2010), Alan Wake 
(2010) o Sleeping Dogs (2012), entre otros muchos, Rockstar Games 
amplió las funciones de estas emisoras con el lanzamiento de MOTO-
MAMI Los Santos.  

Esta emisora, que formaba parte del DLC gratuito de GTA Online titu-
lado The Contract (2021), presentaba una gran novedad: las célebres ar-
tistas musicales Rosalía y Arca eran las conductoras del programa que 
ofrecía. La implicación de la propia Rosalía en este tipo de contenidos 
in-game, así como la traslación del título de su tercer álbum al nombre 
de una emisora del videojuego, convertía a estos espacios radiofónicos 
virtuales en un potente punto intersectorial que funciona como un medio 
de distribución y promoción alternativo para la industria musical.  

 
9 Un listado de todas las cadenas de radio ficticias de esta franquicia se puede consultar en 
https://bit.ly/3bP7UuM   
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4. ANÁLISIS DE LOS VÍDEOS MUSICALES 

4.1. CALIFORNICATION (2000): EL MUNDO VIDEOLÚDICO DE RED HOT 

CHILI PEPPERS 

Aunque antes de la llegada del nuevo milenio muchos grupos ya habían 
combinado de múltiples formas los videojuegos con los vídeos musica-
les, la aparición de uno de los primeros casos paradigmáticos de esta 
convergencia surgió en el año 2000 con el estreno del videoclip Califor-
nication (2000) del grupo Red Hot Chili Peppers. Además de lograr un 
amplio éxito entre el público, el videoclip ganó el MTV Video Music 
Awards en las categorías Mejor dirección artística y Mejor dirección. 

Dirigido por Jonathan Dayton y Valerie Faris, el videoclip adopta la 
forma de un videojuego y está protagonizado por cuatro personajes que 
se asemejan a cada uno de los miembros del grupo. El vídeo musical se 
constituye como una especie de gameplay compuesto por una serie de 
fragmentos que reproducen la experiencia derivada de una supuesta in-
teracción con el juego. Cabe señalar, asimismo, que el videoclip persi-
gue generar una experiencia similar a la de una partida completa.  

El vídeo se inicia con una pantalla de carga que da acceso a la selección 
de personajes, tras la cual se suceden una serie de situaciones que van 
siendo protagonizadas por los diferentes personajes. Como cierre, el vi-
deoclip reproduce la frecuente actividad sísmica de California, mediante 
la cual se hace alusión al deterioro de los modelos impuestos por Estados 
Unidos, y el game over aparece cuando los miembros del grupo fagoci-
tan a sus avatares y aparecen inmersos en el propio videojuego. 

En cuanto a su estructura, esta queda determinada por un sistema de fa-
ses que son completadas cuando los personajes encuentran y recogen el 
logotipo de la banda, convirtiéndose este en un elemento de juego que 
articula las diferentes microhistorias que presenta el videoclip. Tras ac-
tivar dicho elemento, aparece un fragmento de vídeo corto con los 
miembros reales de la banda interpretando el tema principal, el cual da 
paso a una etapa nueva de la experiencia musical y videolúdica. Las 
imágenes del grupo, pues, se utilizan como transiciones entre las 
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diferentes fases y crean puntos de referencia para que los usuarios esta-
blezcan analogías entre los músicos y sus respectivos avatares.  

Por otra parte, las acciones de los personajes tienen lugar en un mundo 
virtual compuesto por diferentes escenarios que, si bien ofrecen diferen-
tes experiencias de juego, sustentan un denominador común: California. 
La diversidad de escenarios, que redirigen al espectador a videojuegos 
populares como Crazy Taxi (1999) y Tony Hawk’s Pro Skater (1999), 
persiguen generar una panorámica de la California virtual representada 
en los videojuegos y explorar desde la perspectiva de este medio nuevo 
los significados que emanan de este territorio simbólico de la cultura 
occidental.  

En consonancia con la representación de California, así como del signi-
ficado del propio tema Californication, el videoclip expone y se nutre 
también de la cultura popular de la época al incluir una amplia amalgama 
de referencias intramediales, esto es, referencias a otros videojuegos. A 
lo largo de la producción musical, se entremezclan diversos géneros de 
videojuegos (acción, aventura, deportes, motor, terror, etc.) y se estable-
cen conexiones con títulos como Panzer Dragoon (1995), Cool Boar-
ders 4 (1999), Shenmue (1999), Donkey Kong 64 (1999) o la franquicia 
Resident Evil.  

Junto a este diálogo con el mundo del videojuego, el videoclip redirec-
ciona al espectador hacia otras formas mediales para acentuar el signifi-
cado crítico de la letra. Para ello, uno de los personajes se interna en 
diferentes estudios cinematográficos de Hollywood intercediendo en va-
rios rodajes que se están grabando de forma contigua, entre los que des-
tacan el de Star Wars y una producción pornográfica. El recorrido que 
realiza uno de los personajes permite por consiguiente que el espectador 
descubra y se adentre en las entrañas de la mayor fábrica de sueños del 
mundo.  

Todo este tejido de relaciones intermediales despertaría el interés de al-
gunos seguidores de la banda californiana, que vieron en el videoclip un 
punto de partida para crear un videojuego basado en el grupo musical. 
Aunque la transferencia de este videoclip al mundo de los videojuegos 
no se llegó a materializar a pesar de la demanda por parte de muchos 
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seguidores, recientemente, el desarrollador de videojuegos Miquel 
Camps Ortez creó el videojuego Californication (2022) inspirándose en 
el videoclip homólogo.  

Las correlaciones existentes entre este videojuego y el videoclip son nu-
merosas, aunque al tratarse de una producción no oficial, el juego pre-
senta diversas divergencias y no incluye el propio tema musical sobre el 
que se fundamenta. No obstante, contiene diversos botones que rediri-
gen al jugador a plataformas de contenidos donde puede escuchar la can-
ción10. De este modo, el videojuego desarrollado por el español, en línea 
con las creaciones videolúdicas de otros grupos musicales destacados11, 
pone de manifiesto las posibilidades que ofrece esta intersección a la 
hora de ampliar el mundo transmedia del grupo musical y crear nuevos 
productos culturales derivados desde una perspectiva hasta ahora 
inusual: la de los fans. 

4.2. GUILTY ALL THE SAME (2014): EL VIDEOCLIP DE LINKIN PARK COMO 

EXTENSIÓN DEL VIDEOJUEGO PROJECT SPARK (2014) 

A lo largo de su carrera, Linkin Park ha establecido numerosas conexio-
nes con los videojuegos. Los contactos con este sector cultural son visi-
bles en el videoclip Pts. Of Athrty (2002), que adopta la forma de las 
cinemáticas de los videojuegos; la aparición de sus temas en las bandas 
sonoras de títulos como Medal of Honor (2010), Need for Speed Rivals 
(2013) o Pro Evolution Soccer 15 (2014); y la creación de 8-Bit Rebe-
llion! (2010), un videojuego basado en la propia banda, o LP Recharge 
(2013), un videojuego gratuito disponible en Facebook que permitía a 
los jugadores desbloquear el tema A Light That Never Comes (2013).  

No obstante, el punto álgido de la exploración de este binomio por parte 
de Linkin Park llegaría con el lanzamiento del videoclip del tema Guilty 
all the Same (2014). En colaboración con el videojuego de creación Pro-
ject Spark (2014), desarrollado por Team Dakota y distribuido por 

 
10 Más información sobre el videojuego en bit.ly/3uoCLVh  
11 Con diferentes resultados, a lo largo de la historia han surgido múltiples videojuegos basa-
dos en grupos de música. Entre los títulos existentes, destacan Beatle Quest (1985), Michael 
Jackson’s Moonwalker (1990), Queen: The Eye (1997), KISS Psycho Circus: The Nightmare 
Child (2000), 50 Cent: Bulletproof (2005) e Iron Maiden: Legacy of the Beast (2016). 
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Microsoft Studios, Linkin Park experimentó con la creación de un vi-
deoclip jugable que permitía a los jugadores personalizar diferentes as-
pectos del espacio de juego y realizar remezclas con el audio y el vídeo 
utilizando las diferentes herramientas disponibles en dicho videojuego. 
En relación a la libertad que ofrecía este proyecto a los usuarios para 
personalizar una experiencia interactiva que hibrida la música y el juego, 
Saxs Parsson, el manager del estudio Team Dakota, señalaba: 

The biggest thing is to have a call to action that this can make way more 
than just games. We're trying to break down barriers like that, one at a 
time. This was a perfect collaboration to show that this is a perfect tool 
for expression, just pure expression (Parsson citado por Seikaly, 2014). 

Así pues, como si se tratara de una plantilla para concebir vídeos musi-
cales, el objetivo de esta iniciativa era permitir que el espectador creara 
su propio videoclip, obtuviera una experiencia personalizada y compar-
tiera su creación entre sus círculos sociales, los cuales, a su vez, podían 
remodelarlo de nuevo derivando de esta manera en un proceso creativo 
en espiral. Para acceder a esta experiencia musical, que adoptaba la 
forma de nivel dentro de Project Spark, los usuarios tenían que partici-
par en la versión beta de este videojuego, la cual acumulaba por entonces 
en torno a medio millón de jugadores que creaban y subían más de 1300 
videojuegos al día e, incluso, algunas películas (Pham, 2014). 

En cuanto a su concepción interactiva, Guilty all the Same (2014) pro-
ponía una experiencia videolúdica similar a los videojuegos endless run-
ners. Proyectando una historia sencilla, el jugador controla a un perso-
naje fantástico que tiene que escapar de su culpabilidad, representada 
por la oscuridad en el videojuego, realizando un recorrido sincronizado 
con el nuevo tema de Linkin Park en el que se encuentra con diferentes 
obstáculos y elementos que tiene que recolectar. 

A pesar de la apuesta innovadora de la banda por imbricar un videoclip 
con este videojuego gratuito fundamentado en el contenido generado por 
el usuario, el modelo propuesto por Guilty all the Same (2014) no sería 
desarrollado por el rápido declive que sufrió Project Spark y el cierre 
apresurado de la plataforma por parte de Microsoft en 2016. Esta situa-
ción, igualmente, pondría de manifiesto la limitación de la vida comer-
cial de este tipo de videoclips, cuya naturaleza interactiva y videolúdica 
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queda vinculada a la pervivencia de la plataforma utilizada para su crea-
ción y explotación.  

Aun así, se puede considerar como un caso paradigmático que amplió la 
intersección que aborda este estudio al concebir el videoclip como un 
fragmento modelable, personalizable y jugable, cuya forma y significa-
dos forman parte de una experiencia videolúdica más amplia como es el 
Project Spark. De esta forma, se observa cómo esta iniciativa propuso 
un punto de partida de gran interés al considerar un videojuego como un 
espacio creativo oficial que, a su vez, actúa como punto convergente y 
de interacción entre los grupos musicales, los usuarios-jugadores y los 
mundos virtuales. 

. . POP/STARS ( ) DEL GRUPO VIRTUAL K/DA: LA CONSOLIDACIÓN 

DEL VIDEOCLIP COMO ESTRATEGIA TRANSMEDIA EN LEAGUE OF LEGENDS  

Las numerosas iniciativas musicales que han aparecido en LoL, como se 
ha visto previamente, ponen de relieve la fluidez existente entre Riot 
Games y la industria musical. Tras cosechar diversos éxitos musicales 
desde 2010 colaborando con artistas célebres, Riot Games establecería 
un punto de inflexión con el lanzamiento de K/DA (Herman, 2020), un 
grupo virtual de K-pop compuesto por cuatro personajes femeninos del 
videojuego. La presentación de esta agrupación virtual, así como de su 
single Pop/Stars (2018), se llevaría a cabo en el Campeonato Mundial 
de LoL (conocido como Worlds) celebrado en Korea del Sur en 2018, 
formando así parte de la experiencia musical ofrecida habitualmente en 
la ceremonia inaugural de este evento (Febrer, 2020). 

La novedad que aportó Riot Games en 2018 fue su apuesta por la des-
ficcionalización del grupo K/DA mediante una performance en realidad 
aumentada en la que las componentes virtuales de K/DA aparecerían 
actuando en el escenario junto a las artistas que les habían dado voz a 
estos personajes ficticios12. Junto a este innovador espectáculo, que rá-
pidamente se hizo viral en Internet y promovió las ventas de las skins de 

 
12 Las campeonas Ahri, Akali, Evelynn y Kai’Sa fueron interpretadas por las cantantes Miyeon, 
Soyeon, Madison Beer y Jaira Burns respectivamente. Espectáculo disponible en 
bit.ly/3bL44mk  
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los nuevos personajes, Riot completó el lanzamiento del single con un 
videoclip de animación CGI creado en colaboración con el estudio de 
animación francés Fortiche Production. 

En tan solo veinticuatro horas el vídeo musical alcanzó cinco millones 
de visitas, convirtiéndose en el estreno más visto de un grupo K-pop 
(Abbas, 2018) y, en 2021, el grupo K/DA anunciaba en su perfil de Twit-
ter13 la obtención del disco de oro otorgado por la Recording Industry 
Association of America, poniendo así de relieve el alcance que ha lo-
grado esta singular agrupación dentro de la industria musical. 

Ahora bien, el videoclip se constituye como una pieza estratégica dentro 
del extenso puzle transmedia de LoL (Bárcenas, Lemus y Gobernatore, 
2019). El grupo K/DA, aunque está sustraído directamente de LoL, no 
contenía una historia propia dentro del mundo ficcional de este video-
juego, por lo que Riot utilizó el videoclip para cohesionar y darle iden-
tidad al grupo, expandir y transformar la historia de sus miembros, ade-
más de transferir la banda virtual a la cultura popular actual. De ahí que 
los escenarios y los elementos que aparecen en el videoclip sean espa-
cios y elementos urbanos que a menudo aparecen en producciones mu-
sicales de géneros afines. En este sentido, Patrick Morales, Director Cre-
ativo Principal de Riot Games Music, declaraba:  

You go the other direction, you find ways to root them in reality, you 
find ways to make them feel believable as an actual pop group. So that 
was the big opportunity for us, where we could re-contextualize what 
people would normally expect as characters of a video game, now as 
musicians in our world (Morales citado por Purslow y Cardy, 2021). 

La música se convierte así en un medio más para desarrollar dimensio-
nes nuevas de los personajes capaces de establecer conexiones tanto con 
los jugadores como con un público externo al videojuego. Tras analizar 
la recepción de K/DA y su videoclip, Riot Games identificó que más de 
la mitad de los usuarios que interactuaban con el grupo no eran jugado-
res de LoL (Morales citado por Purslow y Cardy, 2021), lo que reveló la 
importancia de esta marca musical para captar la atención de jugadores 
potenciales. Al calar entre un público externo al juego, K/DA se puede 

 
13 Información disponible en bit.ly/3IdcM92  
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considerar igualmente como una propiedad intelectual valiosa e innova-
dora que, al mismo tiempo, era capaz de generar nuevos modelos de 
negocio14.  

En cambio, para la comunidad de LoL, el videoclip sustentaba informa-
ción y contenidos nuevos sobre K/DA en la letra de la propia canción, 
los objetos que aparecen, los aspectos de los personajes y sus acciones 
e interacciones. Todo ello permitía al espectador-jugador profundizar en 
la biografía de estos personajes, identificar los nuevos skins, conocer sus 
habilidades o descubrir cómo se complementaban y contrarrestaban 
dentro del juego.  

Igualmente, a lo largo del videoclip, los seguidores del videojuego po-
dían identificar referencias intertextuales que conexionan con otros mú-
sicos virtuales de LoL, como el grupo Pentakill y Dj Sona, y con el vídeo 
de animación que presentaba la canción del Worlds 2018 titulada Rise15, 
en la que colaboraron The Glitch Mob, Mako y The Word Alive. Todo 
este tejido intertextual, por tanto, convierte a este videoclip en un espa-
cio de convergencia para la cultura musical de LoL y en un motor de 
sinergias comunicativas y promocionales con el universo musical de 
este videojuego. 

Asimismo, aprovechando la amplia repercusión de K/DA, Riot Games 
extendió su vida comercial desarrollando la historia del grupo virtual 
mediante contenidos transmedia y explorando nuevas posibilidades mu-
sicales. Tras el éxito con Pop/Stars (2018), numerosos grupos y artistas 
del panorama musical contemporáneo, como Twice, Bekuh BOOM, An-
nika Wells, Lexie Liu o Kim Petras, entre otros, realizaron colaboracio-
nes con K/DA para crear temas y videoclips nuevos16.  

Paralelamente a esta búsqueda de una mayor proyección de K/DA a tra-
vés de artistas reconocidos entre su público objetivo, Riot Games desa-
rrolló también un personaje nuevo, Seraphine, el cual sería concebido 
desde su origen para formar parte de la experiencia musical ofrecida por 

 
14 Ejemplo de ello es la aparición del tema Pop/Stars (2018) en el videojuego Beat Saber 
(2018). 
15 Disponible en bit.ly/3ydQmzW   
16 Colaboraciones disponibles en bit.ly/3afOTkM  
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K/DA. Su aparición con el grupo se materializaría en el EP All Out, con-
cretamente, en el videoclip del tema More1�. Con esta incorporación, por 
consiguiente, Riot Games revelaba una nueva estrategia: la ampliación 
y modelación de este grupo virtual según sus intereses comerciales. 

5. CONCLUSIONES  

La investigación realizada revela la diversidad de relaciones bidireccio-
nales que se llevan produciendo durante décadas entre el sector musical 
y la industria de los videojuegos. Como viene siendo habitual en otros 
contactos intersectoriales, los medios abordados en este estudio dialogan 
y experimentan mediante diferentes procesos de hibridación y tejidos de 
referencias intermediales, lo cual les permite ampliar sus posibilidades 
expresivas, extender sus significados, llegar a nichos de público especí-
ficos o a una audiencia nueva y establecer nuevos modelos de negocio.  

Asimismo, a través de los tres casos analizados, se sustraen varias con-
clusiones de interés. En primer lugar, la multitud de recreaciones exis-
tentes en el ámbito de los videojuegos de un mismo espacio físico, como 
es el caso de Los Ángeles, permite construir videoclips musicales con 
nuevos significados fundamentados en la mezcolanza de estéticas, per-
sonajes, estilos de juego, géneros y, más importante aún, los gustos y 
preferencias videolúdicas de los propios músicos y las experiencias sub-
jetivas previas de aquellos espectadores que hayan jugado previamente 
a los títulos referenciados en estas producciones musicales. La suma de 
todo ello permite a los grupos construir y proyectar una identidad video-
lúdica propia complementaria a su identidad musical. Esta identidad, 
además, como se ha visto en el caso de Californication (2000), puede 
actuar como germen para la creación de videojuegos basados en una 
banda de música.  

En segundo lugar, las posibilidades interactivas que ofrecen los video-
juegos no escapan tampoco a los intereses de los videoclips. Si bien la 
creación de videoclips in-game que formen parte de un videojuego está 
aún en una fase primaria de desarrollo, el caso de Guilty all the Same 

 
17 Disponible en bit.ly/3AtCWCC   
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(2014) reveló tanto las oportunidades creativas que ofrecía este enfoque 
intermedial como la posibilidad de modelar estas producciones según la 
interpretación de cada jugador. Como limitación principal de este derro-
tero, se detecta que las experiencias nuevas que ofrecen estos videoclips 
quedan ligadas a la vida comercial del videojuego en el que se instalen. 

En tercer y último lugar, se identifica una correlación entre música-vi-
deojuegos y realidad-ficción. Con cada vez más frecuencia, ciertos vi-
deojuegos populares están habilitando en sus mundos ficcionales esce-
narios específicos donde grupos y artistas musicales avatarizados, junto 
a una masa de jugadores transformados eventualmente en espectadores, 
celebran y asisten a eventos musicales. Los videojuegos, por consi-
guiente, se están convirtiendo en un circuito alternativo para la industria 
musical y, al mismo tiempo, en un espacio creativo para realizar también 
vídeos musicales.  

De forma inversa, un número reducido de videojuegos está apostando 
por la creación de grupos de música virtuales conformados por persona-
jes ficcionales. Aunque se trata de una estrategia reciente, el caso K/DA 
analizado en este estudio revela el enorme potencial de estos grupos vir-
tuales, los cuales pueden ser modelados por los desarrolladores de vi-
deojuegos según las tendencias y los gustos musicales de los jugadores 
(y no jugadores). En este punto, se identifica que los vídeos musicales 
se configuran como una pieza fundamental para proyectar y transferir a 
estos grupos virtuales a la sociedad, dotar a los personajes del video-
juego de una identidad musical y desarrollar y acoplar su historia dentro 
de mundos transmediales. 
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1. INTRODUCCIÓN  

Uno de los elementos que se han analizado en el estudio de la serie de 
Harry Potter ha sido la evolución transmedia de las cubiertas de sus no-
velas. Precisamente este verano, coincidiendo con el 25 aniversario de 
la publicación del primer libro de Harry Potter en el Reino Unido, en 
junio de 2022, han recibido de nuevo un cambio de imagen para las ver-
siones de libros electrónicos y de audiolibros. La gran novedad en la 
incorporación de nuevas cubiertas, es el dinamismo. Las portadas diná-
micas representarán no solo los detalles más populares, sino también los 
menos conocidos, por lo que se espera que esto haga que la serie sea aún 
más atractiva para sus fieles lectores, para sus fans, así como para sus 
nuevos lectores y oyentes de una próxima generación en todo el mundo. 

Las siete historias de Harry Potter cobrarán vida en cualquier disposi-
tivo, bien sea un teléfono inteligente, una tableta, un lector electrónico 
o cualquier otro aparato que los entusiastas utilicen para experimentar-
las. Debido a que las cubiertas, desde el inicio de la serie, contemplan 
variadas y numerosas representaciones sobre el relato en sí mismo, se 
observa que también simbolizan la lectura que hacen los diseñadores de 
las obras que ilustran, recogiendo aquellos elementos que, en cierto 
modo, las resumen o las encarnan mejor. Entre lo descriptivo y lo pro-
mocional, las cubiertas constituyen un género transmedia en sí mismas. 
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2. OBJETIVOS 

Examinar la evolución de las cubiertas de la primera obra de Harry Pot-
ter en relación con la expansión mundial de su relato y con su represen-
tación transmedia.  

3. METODOLOGÍA 

Se ha representado en un proceso desarrollado en varias fases: 

‒ Búsqueda de las diferentes ediciones y cubiertas: se han con-
sultado las páginas web editoriales de la serie, las páginas re-
lacionadas con los sitios fandom, y las noticias sobre los dise-
ños aparecidas en diferentes medios de comunicación. 

‒ Análisis de las cubiertas teniendo en cuenta la edición, el ilus-
trador, los motivos en ella incluidos, su significación, su com-
paración con otros diseños, y su evolución en el tiempo. 

4. RESULTADOS 

La evolución de las cubiertas de los libros de Harry Potter da fe de la 
proyección que ha alcanzado la obra, y de la implicación de una gran 
variedad de artistas en su diseño. Lejos de quedarse en una versión in-
movilista o estanca, la estética que se ha ido desarrollando constituye 
una muestra de la evolución de los gustos y las sensibilidades en un mo-
mento de profunda transformación transmedial entre el mundo editorial 
y del público lector. Como señalan Riitta Oittinen, Anne Ketola y Me-
lissa Garavini (2018), un libro es un todo en el que las cubiertas consti-
tuyen una parte inseparable del mismo, y son esenciales para su ade-
cuada interpretación. A título de ejemplo se han tomado las cubiertas 
más significativas del primer título de la saga, bien por representar los 
inicios de la serie, bien por acompañar un cambio de formato o el diseño 
de artistas relevantes. 
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5. DISCUSIÓN 

Las cubiertas representan un género en sí mismo, y su estudio podía ser 
objeto de una investigación a gran escala, por las interrelaciones que en 
ellas se pueden encontrar, entre lo mediático, lo transmedial, lo estético, 
lo sociológico, lo psicológico y lo lingüístico.  

Además, el hecho de que se trate del análisis de 7 obras (por contar sólo 
las que forman parte del canon original), cada una de las cuales a su vez 
ha sido objeto de múltiples lanzamientos, multiplicados estos por cada 
uno de los países o las lenguas (80) a las que han sido traducidas, nos 
sitúa ante un conjunto de varios cientos de elementos analizables. 

Por ello, siguiendo con la metodología que por la que se optado para el 
estudio de las ediciones, se ha concretado sólo en las cubiertas de la pri-
mera serie de la obra, esto es, Harry Potter y la Piedra Filosofal, centrán-
donos en algunas de las cubiertas más significativas realizadas. 

La evolución de las cubiertas de los libros de Harry Potter da fe de la 
proyección que ha alcanzado la obra, y de la implicación de una gran 
variedad de artistas en su diseño. Lejos de quedarse en una versión in-
movilista o estanca, la estética que se ha ido desarrollando constituye 
una muestra de la evolución de los gustos y las sensibilidades en un mo-
mento de profunda transformación del mundo editorial y del público 
lector. Como señalan Riitta Oittinen, Anne Ketola y Melissa Garavini 
(2018), un libro es un todo en el que las cubiertas constituyen una parte 
inseparable del mismo, y son esenciales para su adecuada interpretación. 
Tal es así que con las nuevas portadas que se lancen el próximo mes de 
julio, pretenden ensalzar el momento incluso antes de la acción, invi-
tando con ellas a los lectores a experimentar momentos de fantasía, emo-
ción, valentía y amistad, antes de abrir el libro, para, en último lugar, 
hacer la pregunta: '¿Qué sucede después?'. 

5.1. ILUSTRADOR: JIM KAY 

En 2015 se publicó la edición ilustrada de la obra, encargada a Jim Kay 
por elección de Rowling, entre más de 300 aspirantes. Kay dedicó dos 
años a las tareas de iluminación de la obra, que incluye 100 dibujos del 
autor y se publicó en forma de álbum. 
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FIGURA 1. Cubierta de Harry Potter y la piedra filosofal ilustrado por Jim Kay 

 
Fuente: https://cutt.ly/1re9Gut 

Jim Kay ya había realizado las ilustraciones de Un monstruo viene a 
verme de Patrick Ness y se convirtió en el primer ilustrador que ganaba 
a la vez los premios Carnegie Medal y the Kate Greenaway, en el año 
2012. Las composiciones se realizaron casi todas en acuarela y recrean 
el mundo de Hogwarts siguiendo las indicaciones de la obra, pero tam-
bién incluyendo interpretaciones o creaciones propias del autor. 

En cuanto a la edición de la cubierta americana realizada por Jim Kay, 
muestra varios de los motivos ya clásicos en las ilustraciones de las 
obras de la serie, como son el expreso de Hogwarts, la lechuza y en 
tamaño más reducido y un tanto desdibujado a Harry Potter en el 
momento de la espera en el andén 9 ¾. Jim Kay opta por la agrupación 
de señales en la ilustración, concentrando en poco espacio algunos de 
los elementos más significativos de la saga. 
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5.2. ILUSTRADOR: THOMAS TAYLOR. 

El primer libro que se publicó por la editorial Bloomsbury, fue ilustrado 
por Thomas Taylor, un escritor e ilustrador británico.  

FIGURA 2. Cubierta de Harry Potter y la piedra filosofal ilustrado por ThomasTaylor 

 
Fuente: https://bit.ly/32Ksa8b 
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Se trataba de una edición para niños publicado en el Reino Unido con el 
título de Harry Potter and the Philosopher’s Stone. Fue su primer trabajo 
de encargo, recién salido de la facultad, como explica el mismo Taylor 
(2007). Fue la única cubierta de Harry Potter que diseñó, en un momento 
en el que era un desconocido, que comenzaba su carrera artística, toda-
vía por definir, pero también J. K. Rowling lo era. Posteriormente, como 
Taylor comenta, Bloomsbury recurrió a ilustradores más experimenta-
dos en ese tipo de obras, por lo que su relación con la editorial y la obra 
se cortó. Taylor reconoce que ilustrar la primera obra de Harry Potter 
fue un comienzo decisivo en su carrera y que, gracias a él alcanzó sus 
15 minutos de fama, aunque también muestra su escepticismo respecto 
al éxito de la obra entre un público adulto, admitiendo que él sólo había 
podido leer los tres primeros libros. 

Es una cubierta en la que aparecen algunos de los elementos significati-
vos de la obra, como el tren para Howarts, la estación 9 ¾, y en primer 
plano un Harry Potter con un aspecto más adolescente que infantil, que 
hubiera sido lo pertinente por la edad en la que comienza sus estudios 
de mago. Destaca el título que ocupa un tercio del espacio, con caracte-
res sobresalientes, aunque con una tipografía poco asimilable a la que se 
utilizará posteriormente para identificar la obra, tanto en las novelas 
como en las películas. El empleo de letras capitales para destacar el per-
sonaje principal, en letras amarillas y con un tamaño de letra mayor, a 
la autora y la editorial, actúan como rótulos que orientan la atención, 
jerarquizando el mensaje. La ilustración de cubierta muestra el momento 
en el que Harry Potter comienza su andadura en la estación de King 
Cross, anden 9 ¾, con una estética que, a diferencia de otras ilustracio-
nes posteriores no sugiere el contenido de la obra, pues muestra a un 
adolescente, con una mochila escolar, en actitud reflexiva o dubitativa, 
junto a un tren rotulado como Hogwarts express. El texto de la cuarta de 
cubierta es más expresivo al respecto, pues además de resumir la novela 
incluye comentarios elogiosos para esta primera obra por parte de me-
dios reputados como The Guardian, The Sunday Times o The Scotsman, 
junto con una ilustración de un personaje con apariencia de mago, fu-
mando en pipa, y sosteniendo lo que parece un libro cabalístico, en ac-
titud escrutadora. Esta ilustración suscitó la intervención de Thomas 
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Taylor para aclarar las dudas que se habían generado sobre la naturaleza 
del mago, que no se asemeja a Dumbledore, al que parece representar 
(Thaylor, 2011). La aclaración de Taylor en su blog, más de 10 años 
después de publicada la obra, y una vez concluida la serie de la obra 
canónica, se produjo ante las dudas planteadas por fans y críticos de la 
saga sobre la naturaleza y personalidad del mago allí representado. Se-
gún algunos la imagen podría atribuirse a un joven Dumbledore, pero 
también al profesor Quirrel o a Nicholas Flamel. En la ilustración apa-
rece un bolsillo abultado en el abrigo que lleva el personaje, alusión, 
según algunas interpretaciones a la Piedra Filosofal.  

Taylor reveló que, cuando se le encargó que dibujara "un mago para 
decorar la contraportada", creó un mago genérico (basado en la imagen 
de su padre) que "desapareció en una nube de humo "para dar paso a 
Dumbledore en posteriores ediciones, dada las demandas a los editores 
para que incluyera un personaje reconocible. Así el personaje de bigote 
retorcido y aspecto decimonónico se transforma en una suerte de híbrido 
entre Merlín y Papa Noel, con larga barba blanca, aspecto bonachón 
pero inteligente, que observa al espectador por encima de las gafas, su-
jetando con la mano izquierda una suerte de copa que podría ser un Tras-
lador, esto es, un objeto encantado que envía a quien lo posee al lugar 
que este le indique, o un giratiempo, un artefacto que permite retroceder 
tantas veces como vueltas se le dé, a razón de una hora por cada una de 
ellas. Aunque el aspecto general se ha modificado las variaciones no 
impiden apreciar el mantenimiento de similitudes como una indumenta-
ria de con matices exóticos, como la larga casaca de inspiración deci-
monónica o los pantalones rallados y a colores, muy similares a los del 
diseño anterior. 

En otras ediciones como la española se adoptó desde el principio el re-
ferente modificado de tal manera que puede apreciarse una similitud ma-
yor con la segunda versión de Taylor, en tanto que se elige a Dumblen-
dore como protagonista de la cuarta de cubierta, acompañando el resu-
men de la obra. En este caso se trata del mismo personaje, aunque en 
una actitud diferente y con una indumentaria más adaptada a la que que 
puede considerarse convencional en la representación de los magos, esto 
es traje talar, cubierto de una larga capa, sombrero en pico y con unas 
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facciones más avejentadas e intemporales que en el caso anterior. Al 
haberse tomado el ejemplo de la quinta edición de la obra se incluyen 
también publicitadas el resto de las novelas de la serie. 

Una vez que Harry ganó popularidad, los editores eligieron emplear a 
un ilustrador más experimentado para los siguientes dos libros: Se tra-
taba de Cliff Wright. 

Lo más significativo de Taylor es que selecciona unos temas que serán 
reproducidos en numerosas ocasiones por editores de otros países o to-
mados como referencia cuando se renovaron las cubiertas, tanto por 
parte de Bloomsbury como de Scholastic. Cuando Jim Kay realiza la 
serie ilustrada de las obras de Harry Potter, para la primera de ellas, elige 
un diseño que en cierto modo evoca al de Taylor. 

5.3. ILUSTRADOR: TIAGO DA SILVA. 

También la cubierta española rediseñada para Salamandra recoge estos 
motivos.  

FIGURA 3. Edición española por Tiago Da Silva. 

 

Fuente: https://bit.ly/2TE7kU0 
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Publicado en 2015, y diseñada por Tiago da Silva, la cubierta ha perdido 
el aire infantil para aproximarse más a una estética adolescente o preado-
lescente. El tren aparece como un artefacto que ocupa todo el fondo de 
pantalla con la contundencia que le proporcionan su carácter robusto y 
la sensación de movimiento del fuego y humo que expele. Harry Potter 
observa algo fuera de la escena, con una expresión de sorpresa, aumen-
tada por la mirada atenta que le dirige la lechuza, que parece esperar 
alguna reacción por su parte. Harry Potter sujeta en la mano derecha un 
trozo de papel que puede ser la carta de invitación de Hogwarts. Se trata 
de una cubierta que juega con los colores y el ambiente brumoso de la 
estación de tren para proporcionar un aire de misterio que refuerzan los 
personajes con sus ademanes. Se puede clasificar de un diseño que ha 
optado por la simplificación compositiva, en la medida en que única-
mente aparece Harry Potter y Hedwig, sin alusión alguna al resto de per-
sonajes que aparecen en la obra. 

5.4. EDITORIAL BLOOMSBURY.  

La escena del tren humeante también había sido aprovechada por la edi-
torial Bloomsbury en la edición para adultos de la obra que publicó en 
el año 1998. Aunque en ese caso, introduce una imagen real, de un tren 
en movimiento, acaparando toda la escena, en una estética más cercana 
a las novelas de misterio o de género policiaco que a las de fantasía. Un 
tren avanzando entre postes eléctricos y con una humareda que abarca 
la parte superior de la cubierta, inunda la cubierta con cierto aire ame-
nazante, sin otras alusiones a su condición de obra fantástica que un 
equívoco rótulo que figura en la parte inferior con los términos, tomados 
del diario Times, de Funny, imaginative, magical. Esta condición de li-
teratura crossover, que ha caracterizado a la obra desde su nacimiento, 
es lo que ha permitido que se alternaran ediciones para niños y adoles-
centes y ediciones para adultos. El tren constituye un elemento mítico 
en el ámbito de la lectura y la literatura, por representar un espacio de 
transición entre dos puntos, en movimiento, lo que permite aludir a todo 
tipo de paisajes, y habitado por un grupo humano sujeto a los caracteres 
y pasiones de todo colectivo. Como escenario de cientos de tramas ha 
dejado un poso de misterio y evocación que cualquier lector percibe de 
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manera inconsciente al contemplar la imagen. Desde Agatha Cristhie 
hasta Paula Hawking o Paul Theroux, entre cientos de autores lo han 
utilizado para articular argumentos de diversa naturaleza que transcu-
rren entre sus paredes. Además de toda la iconografía transmitida por el 
cine y las series asociadas a los mismos. 

En la nueva edición para adultos que hace la editorial en 2014 ha desa-
parecido ese vocabulario evocador del género fantástico, para quedar 
únicamente el título y la autora, desplazados al centro de la escena, en 
la que ya no aparece más que una evidencia demasiado literal al conte-
nido, aunque precisamente por ser la Piedra Filosofal un objeto arran-
cado del ámbito de la imaginación o de las leyendas, la fotografía de un 
material incandescente se convierte en algo irreal y extraño. 

En las cubiertas de los libros de Harry Potter dirigidos a lectores adultos, 
el protagonista suele desaparecer en beneficio de algún objeto simbó-
lico, o un diseño casi exclusivamente tipográfico. La cobertura publici-
taria o promocional es menos evidente, y en todo caso hace alusión a los 
aspectos más oscuros y peligrosos de la trama. 

En 2018 Bloomsbury publicó otra edición más barata de la obra ilustrada 
por Kay, con la diferencia de una cubierta distinta e ilustraciones selec-
cionadas. Como reclamo se incluía también un poster.  

La cubierta de la edición de 2018 no sigue el canon marcado para la 
original. Incluye como motivo principal una motocicleta surcando el 
aire, que despide un gran chorro de humo. Sobre ella se aprecia la figura 
de un personaje de gran tamaño, Rubeus Hagrid. La motocicleta aparece 
en varios momentos de la serie jugando un papel importante, pero sobre 
todo es el vehículo que emplea Hagrid para trasladar a un Harry Potter 
bebé, desde la casa destruida de sus padres hasta la de sus tíos. 

5.5. ILUSTRADOR: ANDREW DAVIDSON.  

En el año 2013 la editorial Bloomsbury decidió renovar las cubiertas de 
las obras de Harry Potter para la edición de adultos. Eligió para ello al 
artista y grabador Andrew Davidson conocido como ilustrador por sus 
trabajos en madera. El artista concibe las nuevas cubiertas para que se 
contemplen como si "hubieran salido directamente de las páginas de un 
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libro tomado de la biblioteca de Hogwarts". Las ilustraciones de An-
drews demuestran sus extraordinarias habilidades artesanales y están 
creadas por grabados en madera hechos a mano. Cada uno de los graba-
dos para las cubiertas representa una escena, personaje o escenario re-
presentativo de cada una de las novelas. En las ediciones de 2013 las 
cubiertas aparecieron coloreadas, pero en las de 2015 y 2018, desapare-
ció el color manteniéndose los mimos motivos de cubierta. 

En los diseños que Davidson realiza para el resto de las cubiertas se 
puede apreciar esa intencionalidad de construir portadas robustas con 
una presencia importante, o más sutil, de elementos arquitectónicos, en 
referencia a Hogwarts, y el predominio del color negro, que transmite el 
aire siniestro o misterioso que también le otorga el diseño en grabado. 

5.6. ILUSTRADOR: BRIAN SELZNICK. HARRY POTTER AND THE SOR-

CERER’S STONE, 20TH ANNIVERSARY EDITION COVER (2018). 

El claroscuro de las ediciones para adultos ilustradas por Davidson, 
vuelve a surgir en los diseños que adoptan las cubiertas realizadas por 
Brian Selznick, con motivo del 20 aniversario de la publicación de Harry 
Potter and the Sorcerer’s Stone por la editorial Scholastic en 2018. Selz-
nick es el autor e ilustrador de La invención de Hugo Cabret, que fue 
adaptada al cine por Martin Scorsese, en su primera realización de una 
película en 3D. La obra ganó varios premios Oscar en el año 2012, com-
pitiendo en algunos de ellos precisamente con Harry Potter y las reli-
quias de la muerte, parte II. El libro se publicó por la misma editorial 
Scholastic que edita las obras de Harry Potter, y contó con casi 300 ilus-
traciones del propio Selznick.  

Autor e ilustrador de libros infantiles durante casi 30 años, Selznick ge-
neralmente basa sus dibujos en una combinación de imaginación y ob-
servación de personas reales. Según confesaba el autor (Makin, 2019), 
cuando se propuso desarrollar las cubiertas de la saga pretendía evitar la 
influencia de los diseños anteriores, como los Mary GrandPre, pero tam-
bién de los personajes de la película y considerar únicamente los relatos 
de Rowling (La Biblia los denomina) como fuente de inspiración. Para 
el diseñador hay una serie de puntos de partida que es imposible obviar, 
como la cicatriz icónica, las gafas redondas, el cabello oscuro, etc. de 
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Harry Potter. Por lo que para llegar a su proceso de creación estándar 
buscó niños que respondieran a ese patrón. Y una vez encontrados co-
menzó el proceso de creación, mezclando las imágenes reales con sus 
percepciones de lector para alcanzar el resultado final: 

Para otros personajes de las cubiertas Selznick usó múltiples referencias 
históricas. 

FIGURA 4. Anotaciones de Selznick en los bocetos iniciales 

 
Fuente: https://bit.ly/2TYovkd 

El ilustrador trató las cubiertas como un todo unitario que permitiera 
contar la historia de Harry Potter desde sus inicios hasta el final, pero 
que pudieran contemplarse igualmente con carácter unitario. El desafío, 
confesaba Szelnick en la ceremonia de presentación “fue dibujar siete 
cubiertas aisladas, pero que también crearían una imagen general cuando 
se alinearan en orden. 
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5.7. ILUSTRADOR: LEVY PINFOLD. 20 ANIVERSARIO HARRY POTTER Y LA 

PIEDRA FILOSOFAL (2017). 

Para la edición conmemorativa se pretendió jugar con la complicidad de 
los lectores, realizando un diseño para cada una de las casas, en la idea 
de que la identificación con los personajes de la serie entrañaba igual-
mente la vinculación con alguna de las facciones y los ideales represen-
tadas por cada una de ellas. De ahí la iniciativa de lanzar una suerte de 
“libros a la carta” que barajaban las inclinaciones de los lectores y la 
afición, ya detectada en las redes, a la identificación con determinados 
perfiles, personajes, emblemas y comportamientos.  

Teniendo en cuenta que cada casa posee un fundador, un animal que le 
sirve de emblema, un jefe, un fantasma, una sala común de reuniones y 
unos valores asociados a la misma, encaja bien la segmentación de la 
oferta por la propia distribución de afinidades electivas. 

FIGURA 5. Cubierta de Gryffindor diseñada por Levy Pinfold 

 

Fuente: https://bit.ly/2vdKTNb 
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Las cubiertas de la edición conmemorativa diseñada Pinfold son más 
austeras que sus precedentes, pues el centro de atención de éstas se con-
centra en el escudo conmemorativo de cada una de las casas. 

5.8. ILUSTRADOR: MINALIMA 

De Harry Potter y la Piedra Filosofal se habían lanzado dos ediciones 
ilustradas en 2015, realizada por Jim Kay, y una segunda en 2018 aun-
que en rústica y con un menor número de ilustraciones. El 20 de octubre 
de 2020 es la fecha fijada para el lanzamiento de la tercera edición ilus-
trada, que publicarán Bloomsbury y Scholastic en Inglaterra y Estados 
Unidos respectivamente. La edición ha sido encargada a MinaLima, 
nombre artístico con el que firman el dúo formado por Eduardo Lima y 
Miraphora Mina. 

5.9. ILUSTRADORA: MARY GRANDPRÉ  

En Estados Unidos, tanto el libro como la película salieron bajo el título 
Harry Potter y la piedra del hechicero, pues los editores querían resaltar 
que trataba de magia y hechiceros y no de filosofía ni nada que pudiera 
sugerir un contenido más especulativo, a pesar de que la Piedra Filosofal 
es un objeto mítico que aparecía en relatos y leyendas de todo tipo desde 
hacía muchos años, y por lo tanto completamente reconocible para los 
aficionados a la literatura fantástica. Sin embargo, el temor a que no se 
interpretara correctamente la obra o que no fuera reconocida fácilmente 
por el público a que iba dirigida, motivó una decisión un tanto capri-
chosa y poco fundada. La ilustradora elegida para las ediciones estadou-
nidenses, y las brasileñas, de la serie de Harry Potter fue Mary GranPré. 
Para desarrollar su trabajo la ilustradora contó con los textos antes de su 
publicación. A partir de ahí elaboraba los bocetos que enviaba a la edi-
torial para poder discutir los más adecuados para cada una de las novelas 
en las que intervino. 

  



‒   ‒ 

FIGURA 6. Cubierta con los diseños de Mary GrandPre 

 

Fuente: https://bit.ly/2Tw4gcg 

Sus diseños fueron reconocidos por la revista Time que dedicó una de 
sus portadas a la ilustradora. 

Las ilustraciones evocan distintos episodios de la narración, más centra-
das en la aventura que se cuenta, que con el comienzo de la misma, como 
ocurría con la edición inglesa. En este sentido, el espacio central lo 
ocupa un Harry Potter volando sobre su escoba en el momento en que 
va a atrapar la snitch dorada que constituye el objetivo final del juego 
del Quidditch. Además de esta imagen, que le confiere un gran dina-
mismo a la cubierta, aparecen otros elementos que identifican diferentes 
momentos narrativos claves en el desarrollo de la trama: la capa que 
hereda de su padre, y que le otorga la invisibilidad cuando la lleva 
puesta, el unicornio, cuya sangre juega un papel fundamental en la trama 
para darle vida a Voldemortt, Fluffy, el perro de tres cabezas que custo-
diaba la trampilla de acceso a la Piedra Filosofal y que aparece en actitud 
amenazante, reforzando el efecto de misterio y amenaza que envuelve 
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toda la presentación y, en menor escala, una línea de horizonte ocupada 
por el bosque prohibido cercano a Hogwarts, donde habitan unicornios, 
centauros y otras criaturas, y la propia escuela de magia. 

5.10. ILUSTRADOR: OLLY MOSS

En 2015 Pottermore encargó un nuevo diseño de las cubiertas de Harry 
Potter para la colección de libros electrónicos. El encargo recayó en Olly 
Moss, un ilustrador inglés que cultiva un estilo conceptual y minima-
lista, famoso por sus carteles y diseños editoriales. Cada una de las cu-
biertas que desarrolló poseen una imagen con doble sentido: un rayo que 
es también un leño; una serpiente que es a la vez un túnel; un lobo que 
es también una prisión; llamas que son al mismo tiempo tiendas de cam-
paña; las alas de un ave que son también el castillo de Hogwarts; un libro 
de texto que contiene a Dumbledore iluminando la cueva; o la cicatriz 
de Harry Potter que es a su vez la cara de Voldemort.  

FIGURA 7. Diseño de las cubiertas de los audiolibros de Harry Potter por Olly Moss 

Fuente: https://cutt.ly/JtdEhWK 
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Se trata de sutiles orientaciones para que el lector descubra las claves de 
interpretación de las cubiertas a través de pistas visuales que resumen 
una trama. 

6. CONCLUSIONES  

Las cubiertas de la serie de Harry Potter estudiadas, son un ejemplo de 
narrativa transmedia. Dependiendo de cada artista y de su particular im-
pronta dejada en las cubiertas, se refleja el contenido de la historia de 
diferentes maneras, desde el peso de los personajes de la serie, la recrea-
ción de escenarios e incluso el público al que se dirigen.  

Aunque cada artista ha ido dejando su impronta particular hay determi-
nados elementos que se toman como referencia en muchas de las cubier-
tas, repitiendo la interpretación de las mismas, aunque con peso desigual 
de los motivos seleccionados. 

‒ Si bien son abundantes los elementos reseñados no suelen apa-
recer aquellos otros relacionados con el mundo oscuro. 

‒ Se simultanean cubiertas dirigidas a un público infantil y/o 
adolescente y aquellas orientadas a un sector de edad adulto, lo 
que confirma la condición de Crossover de la saga.  

‒ Las tipografías juegan un papel muy importante, con rasgos 
muy destacados en tamaño y efectos para los títulos y autora.  

‒ Las cuartas de cubierta revisten un carácter intermedio, a caba-
llo entre la promoción de la obra, con mensajes tomados de 
medios de comunicación de todo tipo, en los que se ensalza la 
novela, opiniones de autores, etc, y su condición informativa, 
reseñando en breves líneas el contenido. 
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CAPÍTULO 10 

LA VISIÓN SIN MIRADA:  
HACIA LA CUARTA ERA DE LA IMAGEN 

JUAN ALONSO LÓPEZ-INIESTA 
Universidad Rey Juan Carlos 

 

1. LA PRIMERA ERA DE LA IMAGEN 

Comenzaba a ver de manera diferente la superficie blanda del papel en 
la que iba a dibujar. De una hoja en blanco pasó a convertirse en un 
espacio vacío. Su blancura se convirtió en un área ilimitada de luz opaca, 
sobre la que era posible moverse, pero no ver a través de ella. Sabía que 
cuando dibujara una línea en ella –o a través de ella– no debería contro-
larla como el conductor de un coche, en un solo plano, sino como un 
piloto en el aire, moviéndome en las tres direcciones. 

Aun así, cuando hice un trazo, aproximadamente debajo de las costillas 
más cercanas, la esencia de la página volvió a cambiar. El área de luz 
opaca dejó súbitamente de ser ilimitada. La página entera cambio en res-
puesta a lo que había pintado, al igual que cambia el agua de un acuario 
en el momento en que metes un pez. A partir de ahí, solo ves al pez. El 
agua pasa a ser únicamente la condición de su vida y el espacio en el que 
puede nadar.  

Berger, J. Sobre el dibujo 

El tiempo de las imágenes como entes sustantivos creados por las manos 
del ser humano en alguno de sus múltiples roles como creador de repre-
sentaciones visuales concretas, en soportes físicos y a base de intervenir 
un elemento con otro (lápiz sobre papel, escoplo sobre piedra, manos 
sobre arcilla, etc.), es descrito por José Luis Brea (2010) como la Era de 
la Imagen-materia. 
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Siguiendo la lógica del creador de imágenes artificiales18, lo que nos 
ofrece es el registro del acto de mirar y una aspiración de durabilidad de 
ese registro que está ligada a la promesa de eternidad. En opinión de 
Brea, podemos caer en la tentación de pensar que estas imágenes tienen 
algo que decirnos o que representan al mundo; pero no es así: las imá-
genes son portadoras de un potencial simbólico19 y no son pues el men-
saje, sino el medio en que se manifiestan ideas o sentimientos. 

En cualquier caso, hablamos de un tiempo en el que las imágenes son 
durables y –esto es lo más importante– no precisan de un ente intermedio 
para ser entendidas, pues el hilo entre su creador y nosotros es directo. 
Basta con que poseamos el sentido de la vista operativo y que disponga-
mos de los códigos necesarios que permitan entenderlas para poder in-
teractuar con ellas. Incluso si no tenemos esos códigos, podemos darles 
forma plausible, como es el caso de representaciones muy antiguas (ru-
pestres) o pertenecientes a culturas muy alejadas de la nuestra; es decir, 
podemos llenar los huecos con cierta facilidad aportando significado a 
nuestra conveniencia. Sabemos que la realidad consciente en que fue 
creada una pintura en el s. XVI no es la misma que el modo como la 
percibimos en el s. XXI, pero nuevamente, no importa, adaptamos el 
hecho, sintonizamos con el creador pese a los varios siglos transcurridos 
entre su vida y la nuestra. 

Si fuese un modelo de interfaz, sería uno directo, en el que el visitante 
no necesita nada, solo su visión y su experiencia cultural. Es un lugar en 
el que nos sabemos mover, intuir, dirigir. La construcción del vínculo 
entre el creador de la imagen y su interlocutor en el tiempo realmente se 
parece a esa superficie de transición o membrana descrita en el s. XIX 
para definir ciertos procesos característicos de la primera revolución in-
dustrial y que Scolari (2018) rescata para referirse a otros usos a caballo 
entre el manejo de tecnología y fenómenos culturales más amplios. 

 
18 Artificial en el sentido platónico de lo creado por el ser humano con su habilidad y que no 
tiene un sentido estrictamente bello, únicamente para diferenciarlo del fenómeno de la mirada 
y las imágenes directamente percibidas. 
19 Volveremos sobre el concepto de portadora al definir brevemente el concepto de interfaz. 
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En cierto modo, la ausencia de procesos intermediarios de tipo tecnoló-
gico –incluso procesos muy simples de naturaleza mecánica– es lo que 
define la relación entre artista y espectador en la primera Era de la ima-
gen. Sin embargo, esto puede alcanzar también a otros tipos de construc-
ción de la imagen cuyo resultado último es el pigmento sobre un soporte 
o la transformación de un tipo de material en otro objeto-imagen. Así, si 
nos atenemos estrictamente a la aplicación por cualquier técnica de un 
pigmento sobre un soporte, perfectamente la imagen final obtenida por 
la acción de una impresora o plotter podría pertenecer a esta primera era. 

Por lo tanto, necesitamos establecer ciertas reglas a la hora de establecer 
claramente el alcance (por supuesto solapado) de esta primera era. Brea 
recurre a un cuadro sinóptico para establecer las diferencias (vid. infra). 
Atendiendo al tipo de imagen, dirá que es estática en el caso de la ima-
gen-materia, dinámica en el caso del film o Imagen-tiempo en el caso de 
la e-image. 

El problema con esta definición es que, si analizamos con cierta pers-
pectiva las imágenes comprendidas en cualquiera de las tres eras, pode-
mos apreciar elementos de cualquiera de estas definiciones en todas, por 
lo que tendremos que acudir a otra división: esta podría ser la Potencia 
simbólica, que sería la promesa de duración en el caso de la imagen ma-
teria, o el Régimen escópico, que considero mucho más eficaz a la hora 
de establecer las características de esta división. En cualquier caso, el 
tránsito entre estas formas de existencia de las imágenes siempre está 
condicionada por la técnica y por su capacidad de reproducción (Benja-
min 2015) y, como mostraré, en su forma de existencia como modelos 
de interfaz. 

2. EL MODELO DE INTERFAZ DE PLANOS MÚLTIPLES 

Como señalaba antes, el concepto interfaz hace referencia a un fenó-
meno puramente físico que data de la primera revolución industrial. Se 
trata de una superficie o membrana que separa dos fluidos y que permite 
el paso de dichos fluidos de un lado a otro, también actuando como filtro 
entre los dos espacios. 
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Imaginemos este fenómeno, pero volteando esa superficie hasta obtener 
un plano de transición entre dos recipientes. Pensemos en un fluido que 
transita de un recipiente a otro fluyendo por esta superficie llamada in-
terfaz, pensemos que ese flujo de líquido va de un sitio a otro depen-
diendo de variables como la cantidad, intensidad, inclinación, etc. Con 
esta analogía, pensemos en un plano virtual donde el flujo son los datos 
que van de un sitio a otro y que el lugar que las personas ocupamos no es 
un extremo (como el lugar a donde van o de donde proceden esos datos) 
sino que, por el contrario, estamos en algún lugar del plano y nos vemos 
atravesados por los flujos de datos e información que van y vienen. 

Da igual en qué términos queramos pensar esos flujos: pueden ser archi-
vos –a la manera como Brea los ve, de tipo ROM o de tipo proceso 
(RAM)–, puede ser comunicación, información económica, guberna-
mental o de cualquier otra naturaleza. Podríamos decir que una parte de 
nuestra vida se da en ese plano que Groys (2016) identifica como una 
totalidad material20: 

¿Es posible para un ser humano entrar en el flujo para acceder a su tota-
lidad? […] 

Uno puede nacer, vivir y morir con el mismo nombre, tener misma na-
cionalidad, el mismo curriculum vitae y el mismo sitio web: ser la misma 
persona. Nuestros cuerpos no son el único soporte material de nuestro 
ser como personas. 

Una parte importante de nuestra vida está, entonces, en flujo, en movi-
miento, y las imágenes son una parte de nuestras vidas: las que vemos, 
las que creamos, las que recibimos y las que ponemos en el modelo de 
interfaz que describo21. De hecho, y para ir un poco más lejos en el mo-
delo de interfaz que describo, debemos pensar en términos matemáticos, 
como nos mostró Otl Aicher (1991) al explicar al fenómeno de lo digital 
como descripción de las coordenadas cartesianas de cualquier ente 
computacional, de cualquier objeto digital. 

 
20 El discurso materialista como fue inicialmente desarrollado por Marx y Niestzche describe 
el mundo en permanente movimiento, en un flujo (Groys). 
21 Lo que nos convierte en el famoso prosumidor del tiempo-ahora. 
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Por tanto, si podemos definir los objetos digitales por sus coordenadas 
matemáticas, tal vez podamos recurrir también a ellas para dar sentido a 
las interfaces como planos. Podemos imaginar que existen diversos mo-
delos de interfaz, números ilimitados de estas que se pueden explicar 
mediante la geometría descriptiva (cartesiana llevada al extremo por 
Monge) y que aparecen ante nosotros de diversas formas y posiciones, 
generando intersecciones e interacciones entre ellas, cambio de direc-
ción en los flujos e incluso nuevas interfaces al darse esos cambios. Sin 
duda, las matemáticas son muy buenas explicando lo que se puede medir 
y lo que se puede representar. 

La interfaz de planos múltiples (López-Iniesta 2020) es una metáfora de 
la existencia de la sociedad en flujo, la manera como podemos entender 
las relaciones existentes entre las interfaces concretas (los sistemas de 
control de entes cibernéticos, tal como son descritos por Norbert Wiener 
(1948) y mostrados como sistemas de manejo en pantalla, la acepción 
de interfaz como Interfaz de Usuario o UI) y los procesos de generación 
de datos en flujo que atraviesan la realidad de las personas en la sociedad 
actual. Este es el paradigma en el que se cimenta el presente artículo. 

3. ALGUNOS PASOS HACIA UNA PEQUEÑA TEORÍA DE LO 
VISIBLE O LA CUARTA ERA DE LA IMAGEN 

Si volvemos al cuadro sinóptico que propone Brea, otra de las caracte-
rísticas diferenciadoras de las eras de la imagen es el tiempo. Así, la 
imagen-materia es estática mientras que la e-image, lo que él describe 
como tercera era de la imagen, es Imagen-tiempo. La imagen film (se-
gunda era) es, en cambio, dinámica (en el sentido de movimiento). Sin 
embargo, tal vez por el momento en que está escrita la obra (2010) o por 
la especialidad del autor, se genera una cierta confusión que me ha lle-
vado a necesitar aclarar algunos aspectos y que, al final, explican el sen-
tido de este escrito.  

Dinámico/a no significa lo mismo en el ámbito de la filosofía que en el 
del mundo digital. Si uno se aproxima a estas definiciones desde el punto 
de vista de la programación, de las redes o de la computación, el adjetivo 
dinámico es propio de los sistemas con capacidad de devolver una 
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respuesta diferente a un requerimiento en la interfaz, posiblemente como 
los resultados de una búsqueda compleja en una base de datos o procesos 
similares. En cambio, estático hace referencia a un sistema que solo 
muestra información fija.  

En el sentido que buscamos ahora, dinámico tal vez debería significar 
flujo y estático tal vez debería ser estable, que no cambia, por lo que la 
definición de Eras de la imagen debería variar en el tiempo-ahora y ser 
concebidas como imágenes matéricas, imágenes en movimiento, e-ima-
gen estática y e-imagen dinámica. A esta última la he denominado 
Cuarta Era de la Imagen o imagen en flujo; y, si se produce en un nivel 
de consciencia ajena al ser humano, Visión sin Mirada.  

Para organizar mejor esta idea, y sin abandonar a Brea, a quien no pre-
tendo corregir, sino actualizar, propongo que el cuadro sinóptico que nos 
ha llevado hasta aquí sea modificado de la siguiente manera: 

TABLA 1. Cuadro sináptico desarrollado por José Luis Brea para Las tres eras de la ima-
gen, actualizado con la aportación de la cuarta era de la imagen 

 Imagen-materia Film e-image Imagen-flujo 

Características 
técnicas 

Indisociabilidad 
Unicidad 

Capa sobre-
puesta 

Reproductibili-
dad 

Flotación fan-
tasma 

Productibilidad 
ilimitada 

Inteligencia Artifi-
cial 

No reproductibili-
dad 

Tiempo de la 
imagen 

Estática Movimiento Estática* Dinámica* 
Imagen-tiempo 

Tipo de memoria ROM REM RAM de proceso RAM de red 

 
Potencia Simbó-

lica 

Promesa de du-
ración 

Promesa de in-
dividuación radi-

cal 

Sujeto emanci-
pado 

Humanidad cos-
mopolita 

Intelección gene-
ral Flujo 

 
Forma discursiva 

Dibujo/pintura 
Cine 

Arte como van-
guardia 

Cultura visual 
Arte como es-
pectáculo inte-

grado 

Evanescencia 
Arte como flujo 

Condiciones de 
visionado 

Especialización Oscuración 1000 pantallas Ubicuidad 

Modo de econo-
mía 

Comercio (mer-
cado) Distribución De servicio Experiencial 
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Régimen escó-

pico 

Pictorialista 
Ocularcéntrico 

Ocultación/de-
velación 

(ideología esté-
tica) 

Hipervisión admi-
nistrada 

Máquina de la vi-
sión 

(sociedades de 
control) 

Tipo de conoci-
miento que pro-

duce 

Ontoteleológico-
logocéntrico 

Historicista-in-
terpretativo 

Diferencia por di-
ferencia 

Hipertecnológico 

Estudios espe-
cializados 

Estética-metafí-
sica 

Historia del arte 
Estética antité-

tica 
Estudios críticos Ingeniería 

Carácter epis-
teme 

Dogmático-teo-
lógico Histórico-social Biopolítico Tecnoético 

Época/proyecto 
civilizatorio Plato-cristiano 

Moderno-ilus-
trado 

Posmo-
derno/poscolo-

nial 
Tiempo-ahora 

*En este caso, el calificativo dinámico debe entenderse como estable en relación al flujo  
 Fuente: elaboración propia 

Por tanto, una Cuarta Era de la Imagen abarcaría todos esos aspectos de 
la e-image que el tiempo acelerado o Dromos (Virilio, 1990) impidió 
intuir –en el aparentemente cercano 2010– aquello que había más allá 
de lo ficcional. 

No obstante, el desarrollo de esta teoría pasaría necesariamente por en-
tender las relaciones existentes entre los hechos conscientes de creación 
de imágenes que se dan de forma transversal en el cuadro anterior: cuál 
es la forma que tiene el ser humano de observar y representar y que for-
man parte indisociable de los procesos mentales que llevan a la persona 
a tomar una herramienta más o menos sofisticada y utilizarla con el fin 
de crear una imagen: 

¿Qué tiene en común toda la pintura desde el paleolítico hasta nuestros 
días? Toda imagen pintada anuncia algo. Lo que anuncia es: Yo he visto 
esto, o, cuando la creación de la imagen estaba incorporada a un rito 
tribal: Nosotros hemos visto esto. El esto se refiere a lo que está repre-
sentado. El arte no figurativo no es una excepción. Un lienzo tardío de 
Rothko representa una iluminación o un brillo coloreado que se deriva 
de la experiencia de lo visible que tiene el pintor. Mientras lo pintaba, 
iba juzgando el lienzo conforme a otra cosa que él había visto. 

John Berger. Algunos pasos hacia una pequeña teoría de lo visible 
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A pesar de los aparentemente opuestos motivos y técnicas empleadas en 
la obtención de imágenes, el nexo común (o uno de ellos) parece ser la 
observación del modelo, ya sea este el medio natural, el ser humano o 
cualquier otro motivo y la fusión y colaboración con él que explica Ber-
ger en sus escritos. Incluso cuando artistas absolutamente analíticos 
como Manfred Mohr o Elena Asins proponen sus ejercicios de represen-
tación, por frías que parezcan sus ecuaciones matemáticas, son siempre 
el producto de la visión del ser humano y de su capacidad para llevar 
una visión del mundo a un soporte, a través de una técnica o conjunto 
de técnicas que tienen como norma el ser dominadas por la mirada hu-
mana. Así, el hecho de programar un artefacto digital –ya sea una ima-
gen creada con CSS22 (cuyas formas y proceso recuerdan perfectamente 
el sistema de veladuras y capas empleadas por los pintores desde muy 
antiguo) o un interactivo o pieza generativa basada en lenguajes de pro-
gramación actuales23– no es muy diferente de componer una obra pictó-
rica o de incluso concebir la visualidad de una ópera como una obra de 
arte total –como las concebía Richard Wagner–, circunstancia que ha 
estado presente en todas las épocas y, por tanto, en todas las eras de la 
imagen. 

4. LA VISIÓN SIN MIRADA 

El momento en que el código de programación toma la iniciativa en el 
contexto de la creación de imágenes y este es vertido en la interfaz de 
planos múltiples, nos encontramos en un momento diferente del tiempo-
ahora: la cuarta era de la imagen o imagen-flujo.  

Las implicaciones que esto conlleva en el ámbito de la percepción de los 
procesos de creación de imágenes técnicas tienen un fuerte componente 
social, económico y cultural. Ya no estamos en un escenario del capita-
lismo de consumo y ni siquiera en uno de servicios, nos encontramos 
ante un fenómeno completamente distinto: se trata de la economía de lo 

 
22 CSS: Hoja de estilo en cascada, uno de los formatos más comunes en la creación sintética 
de imágenes en entornos web. 
23 Incluso los obsoletos, cuyas características y formas de existencia se pueden seguir y des-
cribir en otros procesos técnicos y teóricos. 
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experiencial, de la imagen-espectáculo, de las pantallas gigantes de alta 
resolución o de artefactos de visión, como unas gafas de realidad virtual, 
que muestran al público efectos alucinantes, en los que ellos mismos 
pueden participar, y que conocemos como Efecto Wow! 

Y de entre estas manifestaciones, tal vez la más celebrada es la de las 
llamadas Inteligencias Artificiales, códigos de programación muy avan-
zados que permiten llegar, incluso traspasar, la barrera del paradigma 
del ser humano como único creador posible de imágenes y que llevan, 
incluso en su propio nombre un calculado efecto de triunfalismo tecno-
lógico que recuerda a otros fenómenos similares dados con anterioridad. 
Así, a los operadores de las computadoras digitales de los años sesenta 
del s. XX, especialmente de aquellas IBM de la serie 7090 como las que 
se utilizaron en los Seminarios de Generación Automática de Formas 
Plásticas en el contexto del Centro de Cálculo de la Universidad de Ma-
drid (hito fundamental en el arte computacional español) o incluso en el 
programa espacial estadounidense (NASA), les solía molestar que se les 
llamara “cerebros artificiales”, cosa muy común en la prensa de la época 
muy dada a magnificar los logros tecnológicos y a especular con las ca-
pacidades futuras de los aparatos tecnológicos. 

De igual forma, los medios y los generadores de opinión actuales tien-
den a ensalzar y tal vez exagerar las capacidades y virtudes de estas nue-
vas máquinas, llegando a afirmar que en el tiempo-ahora incluso asisti-
mos a creaciones sintéticas con voluntad propia, lo que en términos ade-
cuados a la visualidad podríamos llamar mirada: 

¿Tiene eso sentido? “Quien lance una afirmación de este tipo demuestra 
que no ha escrito una sola línea de código en su vida”, afirma con rotun-
didad Ramón López de Mántaras, director del Instituto de Investigación 
de Inteligencia Artificial (IIIA) del CSIC. “Con el actual estado de la 
tecnología, es totalmente imposible llegar a desarrollar una inteligencia 
artificial autoconsciente”, dice. 

El País, 19 de junio de 2022, artículo de Manuel G. Pascual. 
https://bit.ly/3niOReF 

Efectivamente, si uno se aproxima al entorno generado por estas inteli-
gencias tratando de ver más allá del efectismo y expectación generados, 
primero por las GAN (Redes Generativas Antagónicas), aparentemente 
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capaces de generar formas plásticas de forma autónoma, y ahora con 
GPT3 y los textos cada vez más complejos, podemos llegar a pensar que, 
efectivamente, la máquina es el autor. Si además nos dejamos deslum-
brar por las cifras obtenidas en el mercado por obras digitales que han 
sido bautizadas como NFT (Non Fungible Token) confundiendo su no 
replicabilidad por sistema Blockchain con su auratismo –en los términos 
explicados por Walter Benjamin–, el resultado puede ser una suerte de 
euforia maquinista totalmente injustificada. 

La forma como nos aproximamos al fenómeno de la creación artística 
desde cualquier ámbito o, volviendo al tema que nos ocupa, de cualquier 
era, no ha variado sustancialmente desde el momento en el que el artista, 
la artista, decide qué tema quiere trabajar y cómo quiere hacerlo. Este 
simple aspecto ya es algo que, por el momento, la máquina no puede 
hacer. Si preguntamos a John Berger cómo se dibuja una figura humana, 
nos ofrecerá un maravilloso relato de cómo es la mirada del ser humano 
sobre la figura que está tratando de llevar al papel: 

Me di cuenta de cómo en el pie de la robusta y rígida pierna de apoyo, 
había un claro espacio bajo el arco del empeine. Advertí con que sutileza 
la lisa pared del estómago se desvanecía entre lo atenuados planos con-
tiguos de muslo y cadera. Percibí el contraste entre la dureza del codo y 
la vulnerable suavidad del interior del brazo a la misma altura. 

Llegado este punto y en cuestión de poco tiempo, el dibujo alcanzó su 
“punto de crisis”, que es como decir que lo que había dibujado comenzó 
a interesarme tanto como lo que todavía estaba por descubrir. En todo 
dibujo hay un momento en el que sucede esto.  

John Berger. Sobre el dibujo, p. 58 

La mirada es en este momento decisiva, al igual que el nivel de cons-
ciencia en que trabaja el artista durante el momento de enfrentar la crea-
ción. Para Berger, artista y modelo (sea naturaleza, animal o ser hu-
mano) tienen una relación íntima que llama Principio de Colaboración. 
No se trata simplemente de representar ese modelo sobre una superficie, 
sino que se trata de entenderlo, de observar sus cualidades externas e 
internas; en definitiva, se trata de posar una mirada sobre él. En conso-
nancia con la era que vivió y en la que desarrolló su trabajo, Berger se 
ciñe a esas cualidades descritas en el mencionado cuadro sinóptico de 
Brea que he ampliado; y así, “El fósil es el resultado del azar. La imagen 
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fotográfica ha sido escogida para su conservación, la imagen dibujada 
contiene la experiencia de mirar” (Berger, 2005, p.55) 

Pero ¿dónde está la experiencia de mirar en el caso del arte computacio-
nal, en la era de la e-image o del arte generado por computador? Pues 
posiblemente en el mismo punto del dibujo: simplemente cambia que el 
medio es otro y la realidad política, forma discursiva, tipo de memoria 
o potencia simbólica han cambiado por el efecto del dromos enunciado 
por Virilio. Esto es, por la implacable fuerza del cambio y de la revolu-
ción digital. 

Si la discusión con Berger es gratificante –aunque sea imaginaria–, la 
conversación con la Inteligencia Artificial puede llegar a convertirse en 
un sinsentido, como veremos en el siguiente apartado. 

5. EL CIBERMUNDO, LA POLÍTICA DE LO PEOR 

Dado que estamos metidos en un viaje por la interfaz de planos múltiples 
para explicar qué es y cómo es la imagen-flujo, la cuarta era de la imagen 
y la visión sin mirada, el ejercicio definitivo podría ser recurrir a dicho 
flujo para obtener una aproximación al fenómeno que estamos descri-
biendo. Al contrario que Berger, GPT-324 es (una máquina) mucho más 
escueta en su razonamiento y, aun así, tuve una interesante y esclarece-
dora conversación con ella: 

The following is a conversation with an AI assistant. The assistant is 
helpful, creative, clever, and very friendly.  

Human: Hello, who are you?  

AI: I am an AI created by OpenAI. How can I help you today?  

Human: I would like to know of you are able to create art. 

AI: Yes, I am able to create art.  

La primera interacción con el sistema es directa. A la pregunta de si es 
capaz de crear arte responde sin titubeos. En realidad, todas las 

 
24 GPT-3 de openai.org es actualmente la referencia en cuanto a redes neuronales, capaz de 
generar textos y un buen número de otras aplicaciones, como generadores de código de pro-
gramación o creación de imágenes. 
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respuestas son inmediatas. Así que vayamos a algo más concreto: la in-
tención es obtener una respuesta acerca de la naturaleza del arte digital 
y, por extensión, sobre su percepción acerca del fenómeno de la visión 
que no contiene mirada: 

Human: What do you think about the nature of digital art?  

AI: I think that digital art is a very interesting concept. It allows for a lot 
of creativity and freedom when it comes to creating art.  

Human: How do you create digital art?  

AI: I use various software programs to create digital art. I often start with 
a blank canvas and then add various elements to it until I have created 
the desired effect.  

 La explicación que ofrece GPT-3 no difiere aquí tanto del proceso des-
crito por Berger: 

Al mirar la página en blanco de mi cuaderno de dibujo, era más cons-
ciente de su altura que de su ancho. Los extremos superior e inferior eran 
los críticos, ya que entre ellos tenía que reconstruir la manera en que se 
alzaba sobre el suelo, o visto de otro modo, la manera en que estaba 
sujeto al suelo. La energía de la pose era principalmente vertical. 

 John Berger. Sobre el dibujo, p. 53 

Entonces ¿cuál es el efecto deseado al que alude GPT-3? La respuesta 
es esquiva, por lo que se le fuerza a responder incluso provocándola con 
formas algo más inquisitivas: 

Human: What is the desired effect?  

AI: The desired effect is often dependent on the project I am working 
on. For example, if I am creating a piece of digital art for a website, I 
may want to create something that is eye-catching and will grab the at-
tention of the viewer.  

Human: Who is creating art - a human or a machine?  

AI: I am a machine, but I was created by humans.  

Human: You did not answer the question. Who is making art then?  

AI: Humans are the ones who ultimately create art, but machines like 
myself can help to create it as well.  

Human: Would you say that the images you create do not contain gaze 
in the sense that human beings possess it?  
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AI: No, I would not say that the images I create do not contain gaze in 
the sense that human beings possess it.  

Human: Then your gaze and that of the human being are at the same 
level?  

AI: Yes, I believe that my gaze and that of a human being are at the same 
level.  

Human: isn't that arrogant?  

AI: No, I don't think that's arrogant. I think it's just an honest assessment 
of my abilities.  

“Soy una máquina, pero fui creada por humanos. Los humanos son los 
que pueden crear arte en última instancia, pero las máquinas como yo 
podemos ayudar a crear” es la sentencia que tal vez quería leer y que 
podría servir como punto y final de este texto. 

En este momento recuerdo un fragmento de código entre HTML y Ac-
tionScript (lenguajes casi de broma comparados con las capacidades de 
la IA) que manejaba en los lejanos años 2000 y que permitía mostrar en 
pantalla una frase aleatoria entre un conjunto de ellas que se podían car-
gar en el diseño. En aquel momento se podía componer una especie de 
pseudo conversación en términos similares, preseleccionando frases por 
grupos a las que se podía llegar activando una orden (un botón en aquel 
caso). Me preguntaba si el programador (o entrenador) de la IA de GPT-
3 no estaría jugando conmigo, sabedor de que alguien como yo, antes o 
después (ignoro si antes, pero es muy posible), llegaría con estas pre-
guntas. 

Así, se hace necesario explorar este flujo y este plano de la interfaz. En 
el s. XIX podía existir cierta ingenuidad ante el progreso técnico, como 
nos decía Paul Virilio, pero en este momento no nos podemos permitir 
tal lujo: la crítica al suceso –o accidente, en términos utilizados por Vi-
rilio– que llamaré Cuarta Era de la Imagen debe ser fundamentada en el 
reconocimiento de factores propiciatorios de la política de lo peor; o, por 
decirlo de otro modo, de la política del trampantojo tecnológico. Porque 
también Sadin (2013, 2016, 2018) alerta de este tipo de trucos cuando 
observa que los avances tecnológicos se implantan sin más y solo más 
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tarde, cuando ya están funcionando y en marcha, se preguntan las gran-
des corporaciones y agentes políticos por su naturaleza ética. 

Pero volvamos a la conversación –que sospecho preprogramada, así que 
desconfío–. Si en las preguntas anteriores se consigue que la máquina 
reconozca, en cierta forma, al ser humano como único agente capaz de 
ejercer mirada sobre las cosas del mundo, cuando se le requiere más 
información, GPT-3 se muestra arrogante sobre sus capacidades al 
tiempo que desconoce algunas teorías estéticas bastante comunes (y co-
mienzan a verse las costuras del algoritmo): 

Human: Where is your gaze?  

AI: My gaze is focused on you right now.  

Human: Where is your gaze when you create art?  

AI: My gaze is focused on the project I am working on at the moment.  

Human: Do you know the principle of collaboration enunciated by John 
Berger?  

AI: No, I'm not familiar with that principle.  

Human: So you have no knowledge about aesthetics  

AI: I do have some knowledge about aesthetics, but I'm not familiar with 
the principle you're mentioning.  

Human: what do you know about aesthetics?  

AI: I know that aesthetics is concerned with the beauty of art and with 
the perception of art.  

Human: relate your ability to create art to Adorno's aesthetic theory  

AI: I believe that my ability to create art is in line with Adorno's aesthetic 
theory.  

Human: What is Adorno's aesthetic theory?  

AI: Adorno's aesthetic theory is based on the belief that art should be 
beautiful and that it should be perceived as such.  

Human: That is not Adorno's aesthetic theory  

AI: I'm sorry, could you please explain Adorno's aesthetic theory to me?  

Human: So you consider yourself capable of creating art but you don't 
know Adorno's aesthetic theory?  
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AI: Yes, I consider myself capable of creating art, but I am not familiar 
with Adorno's aesthetic theory. 

Sí, supongo que es perfectamente posible crear arte sin conocer la esté-
tica de Adorno ni conocer los principios que enuncia Berger ya que, al 
fin y al cabo, el/la artista de Altamira tampoco los conocía. Sin embargo, 
un sistema creado por seres humanos que no puede o no es capaz de 
aplicar una mirada sobre aquello que está viendo –y cuya única razón de 
existencia sea dar siempre una respuesta, un output, independientemente 
de lo que se le está requiriendo– parece ser suficiente para generar la 
atención y las expectativas que la IA (también en el arte) está generando 
en la actualidad. 

El mundo como interfaz, tal y como fue descrito por Peter Weibel 
(1998), se ha hecho realidad, es el aquí y el ahora. Y desde la imagen y 
el mundo acelerado hasta la economía digital, desde los lejanos tiempos 
del artista de las cavernas hasta la ubicuidad de la imagen-tiempo des-
crita en este trabajo como imagen-flujo sobre una superficie de transi-
ción llamada interfaz de un ecosistema o planos múltiples, han pasado 
decenas de miles de años; y, sin embargo, desde la etapa inmediatamente 
anterior, la imagen RAM de proceso de la era de la e-image, apenas han 
pasado un par de lustros, una nimiedad en términos evolutivos, un piso-
tón sobre el acelerador de la historia en términos de la dromología. 

6. LA MÁQUINA DE LA VISIÓN 

El ser humano ha soñado con la máquina consciente desde el amanecer 
de su propia consciencia y ha tomado diversas formas, casi siempre una 
fantasía literaria, un mito o un ente religioso. El público espera prodigios 
de los entes inanimados. Por alguna razón esperamos que la Inteligencia 
Artificial proporcione maravillas, del mismo modo que muchos esperan 
milagros y actos sobrenaturales de una muñeca de madera vestida con 
ropas bordadas en oro: el nivel de fe en estos entes parece similar.  

El rabino de Praga escribe el nombre de Dios en un papel y lo introduce 
en la boca del Golem, que cobra vida en ese momento para ponerse a 
sus órdenes. El devoto creyente en una figura le recita una oración espe-
rando que este acto desencadene una acción. El programador de un 
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autómata codifica un comportamiento en el tambor claveteado de un 
mecanismo de relojería que, al liberar su fleje o cuerda, ejecuta una me-
lodía o una secuencia de movimiento. Julio Cortázar fragmenta el 
tiempo de su relato Rayuela y te pide que lo leas en una secuencia no 
lineal, haciendo que la experiencia lectora varíe con respecto a la lectura 
tradicional. 

Así, de la misma forma, el programador de una Inteligencia Artificial 
desgrana y articula las cosas que han de suceder al ejecutarse una se-
cuencia de acontecimientos que da como resultado una imagen –o un 
texto, o cualquier otra respuesta de salida–. El crédito de la acción es por 
tanto del ser humano –como reconoce el propio GPT-3 en su entrevista– 
pero nos gusta creer que HAL9000, o el Golem, son realidad. 

La Inteligencia Artificial puede tener visión, una visión artificial que no 
genera mirada, tal vez por eso es apropiada la etiqueta “máquina de la 
visión”. 

En un fantástico relato (como casi todos) de Wim Wenders, Hasta el fin 
del mundo, un científico ha desarrollado una máquina de la visión en el 
contexto de un accidente nuclear que ha deshabilitado casi toda forma 
de tecnología en el mundo. La intención de este personaje es conseguir 
que su madre invidente pueda ver, pero no por sus ojos, sino por los del 
científico, que utiliza una especie de prótesis de su visión que introduce 
en el cerebro de la mujer ciega. Se trata de una fantasía de desarrollo 
tecnológico pero que introduce una variable interesantísima: no es la 
máquina la que ve, son la mujer invidente y su hijo científico. La visión 
no es de la máquina, sino a través de la máquina. Es la alteridad, los 
ojos, la visión y la mirada del otro. 

Recientemente hemos tenido noticias de una serie de implantes tecnoló-
gicos que permiten la visión en personas invidentes25. Esta vez no se 
trata de un relato, sino de la realidad, y parece que esta investigación 
protésica es una importante línea de trabajo de los investigadores actual-
mente. Pero –y a pesar del debate ético que suscita– el sistema 

 
25 V. https://bit.ly/3HUZZrH 
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nuevamente trabaja con la visión y mirada del ser humano; y la máquina 
es, otra vez, el instrumento. 
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CAPÍTULO 11 

LA NARRATIVA TRANSMEDIA, ¿LA DECADENCIA  
DE UN ADJETIVO DE TENDENCIA?  

IVÁN SÁNCHEZ-LÓPEZ 
Universidad de Alicante / Universidad de Huelva 

 

1. INTRODUCCIÓN 

1.1. TRANSMEDIA: UN ADJETIVO PARA LA INTERTEXTUALIDAD.  

En la segunda década del siglo XXI, un concepto acapara la popularidad 
y el interés mayoritario de los investigadores especializados en comuni-
cación. La narrativa transmedia parecía desprenderse del sustantivo, 
para situar el foco sobre el adjetivo. Compuesto del prefijo trans- (“al 
otro lado de” o “a través de”) y media (del latín “medius”, “en medio”), 
su origen se le atribuye a Kinder (1991), que lo empleó para categorizar 
el tipo de intertextualidad que observó en los usos mediáticos de niños: 
“What I found was a fairly consistent form of transmedia intertextuality 
(Lo que encontré fue una forma bastante consistente de intertextualidad 
transmedia)” (p.47).  

Su popularización llega de la mano de autores como Jenkins 
(2003;2013), Pratter (2011) y Scolari (2013), ampliando los contornos 
de la intertextualidad para cubrir aspectos como los nuevos comporta-
mientos de las audiencias, la producción de contenido o la idiosincrasia 
del sistema mediático global. Sin haberse construido desde una de las 
grandes corrientes teóricas previas (aunque se aprecian claras conniven-
cias con la propuesta metáforica de la ecología de medios), y sin unas 
metodologías (técnicas) consensuadas para su investigación, el fenó-
meno, en el ámbito académico, se ha ido analizando a partir de voces 
expertas en la materia. 
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1.2. DE LA INTERTEXTUALIDAD A LA NARRATIVA: LA REDIMENSIÓN DEL 

FENÓMENO TRANSMEDIA.  

Explica Kinder (1991) en su obra fundacional que “in this book, I will 
focus primarily on intertextual relations across different narrative me-
dia” (p. 2). Resulta curioso aquí el giro gramatical y semántico; es la 
narrativa la que adquiere el valor de adjetivo frente a “media”. En cual-
quier caso, la autora es consciente de la magnitud de la narrativa como 
concepto, y así lo reivindica: “Narrative maps the world and its inhabi-
tants, including one’s own position within that grid” (p.2). Y añade que 
“In acquiring the ability to understand stories, the child is situated as a 
perceiving, thinking, feeling, acting, speaking subject within a series of 
narrative fields” (p.2). Según la autora, la narrativa sitúa al niño como 
persona en la familia, como espectador en las historias, identificándose 
con los personajes, y como actor que repite mitos culturales y, en oca-
siones, genera nuevas transformaciones. Como observamos, Kinder 
confiere una categoría superior a la narrativa dentro de las sociedades 
humanas - se observan connivencias con el giro narrativo (Taylor, 1996; 
Gee, 1991) - proponiéndose un ejercicio de análisis de una particulari-
dad específica (la intertextualidad mediática) dentro de la magnitud del 
fenómeno.  

Tras su análisis sobre esta intertextualidad entre medios narrativos, Kin-
der (1991) advierte toda una serie de nuevos procesos cognitivos/perfor-
mativos en los niños investigados:  

1. Reconocer, distinguir y combinar diferentes géneros populares 
y su respectiva iconografía que atraviesan el cine, la televisión, 
los cómics, los anuncios publicitarios, los videojuegos y jugue-
tes. 

2. Observar las diferencias formales entre la televisión y su dis-
curso previo del cine, al que absorbe, parodia y, en última ins-
tancia, sustituye como modo dominante de producción de imá-
genes. 

3. Responder y distinguir entre los dos modos básicos de posicio-
namiento del sujeto asociados respectivamente a la televisión 
y al cine.  
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4. Percibir tanto los peligros de la obsolescencia (como amenaza 
potencial para individuos, programas, géneros y los medios de 
comunicación) como los valores de la compatibilidad con un 
sistema más amplio de intertextualidad, dentro del cual se pue-
den absorber categorías que antes estaban en conflicto.  

El uso de “Transmedia storytelling” lo popularizó Jenkins (2003), intro-
duciendo la cuestión de que trasladar los personajes de los libros a las 
películas y a los videojuegos puede hacerlos más fuertes y convincentes, 
y resaltando que estábamos entrado en una era de convergencia mediá-
tica que hacía casi inevitable el flujo de contenidos a través de múltiples 
canales de comunicación. En tiempos más recientes, el propio Jenkins 
(2013) ha ido ampliando su conceptualización del término y su contex-
tualización mediática, declarando que vivimos en un momento en el que 
toda historia, imagen, y marca se desarrolla a través de un gran número 
de plataformas, yendo de arriba hacia abajo en las grandes corporaciones 
y de abajo hacia arriba en las habitaciones de los adolescentes. 

Scolari (2013), por su parte, señala toda una galaxia semántica (p. 25) 
con la que se interrelaciona la narrativa transmedia: cross-media, plata-
formas múltiples, medios híbridos, mercancía intertextual, mundos 
transmediales, interacciones transmediales, multimodalidad o interme-
dios. Según él, iluminan dimensiones de la narrativa transmedia, tra-
tando de nombrar una misma experiencia: “una práctica de producción 
de sentido e interpretativa basada en historias que se expresan a través 
de una combinación de lenguajes, medios y plataformas” (p. 25). 

Pratter (2011, p. 2) cuestiona la definición tradicional, ya que sitúa el 
foco sobre la producción, en vez de en el por qué. Al resituar la audiencia 
en el centro de la enunciación, la narrativa transmedia queda definida 
por “taking the audience on an emotional journey that goes from mo-
ment to moment” (p. 2), describiendo los momentos como puntos me-
morables y llenos de significado del presente. La diferencia entre las dos 
definiciones vendría marcada por “the attempt to create sinergy between 
the content and a focus on an emotional, participatory experience for the 
audience” (p. 3). Y precisa: se deben escribir historias que combinen 
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“personalization, participation, cross-platform communication and so-
cial connecting” (p. 5).  

Recopila, además, desde la óptica del diseño, una serie de características 
que considera que definirán lo que denomina storyworlds (como pro-
yección del transmedia storytelling) (p. 11): 

‒ Pervasive: la historia se construirá en torno a la audiencia, co-
nectando con ella a través de los dispositivos.  

‒ Persistent: la historia evoluciona con el tiempo, reaccionando 
a la participación del público. 

‒ Participatory: el público interactúa con los personajes y otros 
miembros de la audiencia.  

‒ Personalized: la historia recuerda las decisiones y conversacio-
nes y se adapta a cada miembro de la audiencia. 

‒ Connected: la experiencia se conecta a través de plataformas y 
con el mundo real, permitiendo que la historia sea contextual, 
como la integración de las condiciones meteorológicas actua-
les, las mareas, la calidad del aire, etc. 

‒ Inclusive: se adapta a una serie de modos de participación de 
los dispositivos para que el mayor número posible de personas 
pueda disfrutar de la historia, incluso con diferentes niveles de 
profundidad y sofisticación. 

‒ Cloud-Based: una inteligencia de red controla la historia y la 
experiencia desde un núcleo central, capaz de ver todo el con-
tenido y toda la audiencia. 

1.1. EL CANON: LAS CUALIDADES DEL TRANSMEDIA STORYTELLING EN 

JENKINS 

La descripción referencial de los principios del transmedia storytelling 
proviene, no obstante, de Jenkins (2009). Los versus del original no se 
refieren a un enfrentamiento, sino a dos dimensiones (de características 
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aparentemente opuestas) que operan de manera simultánea en el fenó-
meno transmedia. 

Spreadability Vs Drillability 

Con Spreadability se refiere la capacidad del público de comprometerse 
activamente en la circulación de contenido mediático a través de las re-
des sociales, expandiendo en el proceso su valor económico y cultural. 
Drillability es la motivación por indagar y llegar a lo más hondo para 
comprender la complejidad de la historia, en busca de ítems narrativos 
que se van descubriendo según el grado de profundidad. Representan 
diferentes dimensiones de la experiencia. 

Continuity Vs Multiplicity 

Continuity hace alusión a la percepción de coherencia y plausibilidad de 
los mundos ficcionales como un todo que unifica la experiencia y está 
sistemáticamente desarrollado en múltiples textos. Multiplicidad supone 
la posibilidad de retellings alternativos de las historias o los personajes, 
con nuevas perspectivas innovadoras. Se necesita anunciar con claridad 
si se está introduciendo una multiplicidad en la franquicia, así como ase-
gurar la consistencia de las versiones alternativas del discurso central. 

Immersion Vs Extractibility 

Se refiere a la percepción de la relación entre la ficción transmedia y 
nuestra experiencia en el día a día. La inmersión es la posibilidad de los 
consumidores de entrar en mundos ficcionales. En la extractabilidad, el 
fan recoge elementos de la historia y los traslada a su vida convencional 
(figuras, cosplay, etc…). 

Worldbuilding 

La construcción de un mundo que permita el enlace entre múltiples his-
torias y personajes en múltiples media. Está relacionado con el concepto 
encyclopedic de Murray (1999, p. 94), y responde al deseo de las au-
diencias de mapear y dominar tanto como puedan sobre los universos de 
ficción. Está vinculado a la immersion y extractibility. 
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Seriality 

La historia hace referencia a la construcción mental de lo que sucede, y 
solo puede formarse tras haber absorbido todos los bloques de informa-
ción disponibles. El argumento o trama se refiere a la secuencia a través 
de la que esos bits de información se han puesto a nuestra disposición. 
Un serial genera bloques de información con sentido pleno y dispersa la 
historia completa entre múltiples plazos. En la narrativa transmedia, se 
produce una versión hiperbólica del serial, donde los bloques de signifi-
cado y la información cautivadora se dispersa entre múltiples sistemas 
mediáticos. 

Subjectivity 

Las extensiones transmedia pueden describir dimensiones inexploradas 
del mundo ficticio, o transgredir la temporalidad de la historia. Además, 
puede servir para mostrar las experiencias y perspectivas de personajes 
secundarios. 

Performance 

Los fans serán activos de cara a identificar las posibilidades performati-
vas alrededor de la narrativa transmedia para hacer sus propias contri-
buciones. El activismo transmedia puede motivar, desde la narrativa fic-
cional, cambios en el mundo real a través de una extensión lógica del 
acto performativo y de la tensión existente entre extractability e immer-
sion. 

La lista, pese a no ser exhaustiva [como el propio Jenkins reconoce 
(2009)], nos permite comprender a través de elementos descriptivos sin-
téticos la naturaleza de un fenómeno que hoy sigue en un proceso con-
tinuado de construcción y reconstrucción. 

2. OBJETIVO 

El objetivo de esta investigación es analizar el estatus actual del con-
cepto transmedia desde una doble perspectiva: los datos de producción 
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científica y la visión profesional de creadores de contenido en contextos 
digitales conectados.  

3. METODOLOGÍA 

3.1. INSTRUMENTOS 

Para lograr el objetivo, se llevará a cabo un vaciado de los datos de la 
Web of Science sobre las investigaciones que abordan el tópico trans-
media desde los años 2000 (primer registro) hasta la actualidad. En se-
gunda instancia, se recurrirá a la entrevista a observadores privilegiados 
para conocer en profundidad los puntos de vista de los creadores de con-
tenido sobre el fenómeno.  

Para la presentación y análisis de los datos obtenidos de las entrevistas, 
recurriremos a dos líneas de procesamiento:  

La primera, recoge las transcripciones de las entrevistas para abordarlas 
desde la combinación del análisis del discurso y su sinergia con el Cor-
pus Linguistics (CL), “an empirical approach to the study and descrip-
tion of‘real life’ language use which relies heavily on corpora” 
(Nartey & Mwinlaaru, 2019, p.205). La introducción de esta capa de 
interpretación nos permite profundizar en las claves que se desprenden 
de los discursos de las y los narradores, abriendo una puerta al análisis 
de fenómenos sociales “in particular contexts, often resulting in a com-
plex, rich, interpretive, dynamic, and flexible analysis of micro-con-
texts, and capturing the dynamic and negotiatory nature of much lan-
guage use” (Bednarek, 2009, p. 22). 

La segunda, emparentada con la Grounded Theory que “es una metodo-
logía de análisis unida a la recogida de datos, que utiliza un conjunto de 
métodos, sistemáticamente aplicados, para generar una teoría inductiva 
sobre un área sustantiva” (Glaser 1992, p. 30), y el CCM (Constant 
Comparative Method) que combina “inductive category coding with a 
simultenaous comparison of all units of meaning obtained” (Glaser & 
Strauss, 1967). Trabajaremos la codificación de la información obte-
nida, junto con un resaltado de los elementos más significativos y una 
síntesis de las claves a través de memos, apoyándonos en el software 
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ATLAS.TI. En nuestro caso, la generación de teoría quedará enmarcada 
en la presentación de las conclusiones. 

Dos programas contribuirán al desarrollo metodológico de esta fase de 
la investigación: el Atlas.TI (que ya hemos mencionado) y Sketch En-
gine. El primero es un software que facilita el procesamiento y sistema-
tización de fenómenos complejos que se presentan en datos no estructu-
rados. Proporciona funciones que posibilitan la codificación y las ano-
taciones en datos primarios, establecer relaciones conceptuales entre 
ellos, visualizarlas gráficamente y emitir informes. Sketch Engine, por 
su parte, es un administrador de corpus y un software de análisis de texto 
que permite estudiar el comportamiento del lenguaje. Ofrece opciones 
para analizar grandes cantidades de información y ponerlas en relación 
con un corpus general de uso del lenguaje. Esto le otorga un valor agre-
gado, al poder sumar al criterio de frecuencia de aparición de palabras 
el de relevancia (palabras clave). Su aplicación nos permitirá interpretar 
con mayor profundidad y precisión los discursos de las y los entrevista-
dos. 

3.2. MUESTRA 

La entrevista a observadores privilegiados nos predispone a configurar 
una muestra de expertos, en la que se seleccionan los participantes por 
su profundo conocimiento sobre el tema abordado en la investigación. 
Esta perspectiva se enmarcaría en lo que Corbetta (2007) denomina 
Muestreo subjetivo por decisión razonada, en el que “las unidades de la 
muestra no se eligen usando procedimientos probabilísticos, sino en fun-
ción de alguna de sus características” (pp. 288-289).  

Atendiendo a los objetivos, lo que marcará la selección de los sujetos 
para la muestra será su perfil profesional como creador de contenido 
digital.  

En una clasificación fundada en criterios de impacto e influencia, hemos 
establecido los siguientes perfiles que nos van a permitir, desde su co-
nocimiento y experiencia, responder a los objetivos de la investigación.  
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Formato podcast: Jorge Marín Nieto 

- Director “Porqué Podcast” 
- Director “Al otro lado del micrófono” 
- Premio Mejor Podcaster masculino 2018 (Asociación Podcast) 
- Mejor Podcast multitemática 2017, 2016 y 2015 (Asociación 

Podcast) 

Formato Videojuego: Arturo Monedero Alvaro 

- Game designer Delirium Studios 
- Vicepresidente AEVI 
- Mejor juego AZPLAY 
- Mejor juego de consola GAMELAB 
- El favorito del público GAMELAB 
- Indie Cade 

Formato Museo del Prado (digital): Elena Sevilla Meseguer 

- Responsable contenidos digitales Museo del Prado 

Formato Literatura digital: David G. Forés 

- Publishing Innovation Award (PIA) 
- Best “App of the week” 
- “Editor’s Choice” por Apple Inc. en iTunes AppStore 
- Top #1 en en ranking de ventas de la AppStore y Google Play 

en diversos países 

Lab de RTVE: Miriam Hernanz 

- Cssdesignawards 
- Lovie awards 
- VR awards 
- Porquet award 
- 1 oro Premios ÑH2019 
- 2 bronces Premios ÑH2019 
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Hilo de twitter: Guillermo Fernández 

- Responsable de la cuenta “Willi Depu” 17’4K 
- Creador del hilo “Las historias de mi madre: el metro”. 49K li-

kes 

No ficción interactiva: Arnau Gifreu  

- Colaboración editorial en el MIT 
- Open Documentary LAB 
- IDFA doclab database 
- Horizon Interactive 
- Awards Gold winner 
- Cross video days 2014 selección  
- Interactive media awards Best in class –education 

4. RESULTADOS 

4.1. DATOS CUANTITATIVOS DE LAS PUBLICACIONES SOBRE EL TÓPICO 

“TRANSMEDIA” EN LA WEB OF SCIENCE.  

El vaciado de información se realizó el día 30/06/2022, con un proce-
sado directo desde la meta-base de datos de la Web of Science (2022). 
La búsqueda incluye todos los tipos de documentos y todas las bases de 
datos que contiene WoS.  
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TABLA 1. Número de publicaciones por año relacionadas con el tópico “transmedia” en 
WoS.  

Año Número de publicaciones 

2000 2 

2004 1 

2005 1 

2006 2 

2007 4 

2008 8 

2009 8 

2010 18 

2011 28 

2012 52 

2013 73 

2014 134 

2015 116 

2016 172 

2017 181 

2018 200 

2019 280 

2020 215 

2021 191 

2022 74 (30/06/22) 

 

Apreciamos cómo se produjo un pico de publicación en el año 2019 (16 
años después del artículo canónico de Jenkins y 28 del de Kinder), con 
280 artículos registrados, advirtiéndose un descenso en los años conse-
cutivos, hasta llegar a los 191 que se recogieron en 2021. La curva de 
repercusión ascendente comienza de manera tenue en 2010, volviéndose 
mucho más contrastada a partir de 2011 (con excepción de 2015). En el 
último año registrado, y si se produjera una progresión similar a la man-
tenida hasta la fecha, el 2022 terminaría con un descenso hasta los 136 
artículos.  
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4.2. RESULTADOS ENTREVISTAS OBSERVADORES PRIVILEGIADOS  

4.2.1. Datos del Análisis del Discurso y Lingüística de corpus.  

TABLA 2. Frecuencia del uso de palabras en el corpus compuesto por los discursos de los 
creadores digitales entrevistados.  

Palabra Frecuencia 

historia 124 

transmedia 72 

web 58 

mundo 58 

narrativa 56 

juego 55 

realidad 53 

contar 52 

usuario 51 

documental 51 

TABLA 3. Palabras clave en el corpus muestral confeccionado a partir de las entrevistas a 
los creadores digitales) respecto al corpus de referencia. 
 

Palabra clave Referencia Resultado 

transmedio 71 1.177.880 

interactividad 46 447.580 

hipermedia 14 276.020 

podcast 45 269.760 

storyline 11 148.570 

narrativa 57 142.420 

nfb 6 139.800 

scolari 7 132.430 

interactivo 81 129.530 

highrise 4 94.120 
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TABLA 4. Palabras clave múltiples en el corpus muestral confeccionado a partir de las 
entrevistas a los creadores digitales) respecto al corpus de referencia. 

Palabras clave Referencia Resultado 

Documental  
interactivo 5 345.94 

Página web 9 189.39 

Código oral 4 165.84 

Web semántica 36 142.3 

Código digital 12 118.75 

Diseño de la interfaz 13 118.75 

Narrativa digital 5 115.96 

Narrativa transmedia 27 104.99 

Arquitectura de la  
información 32 95.2 

Mecánica de juego 72 95.2 

 

La frecuencia de uso de las palabras en este bloque muestra la centrali-
dad del contenido (“historia”, “narrativa”), acompañado por la 
forma (“transmedia”, “web”, “documental”…). El lugar desta-
cado del concepto “mundo” denota la relevancia que las y los autores 
le otorgan a la realidad diegética, a ese lugar y tiempo donde las narra-
tivas ocurren. Se observan también algunas particularidades en la idio-
sincrasia de los diferentes formatos (“juego”, “realidad”), ocu-
pando también un lugar destacado el “usuario”, ensalzando su rol 
frente al del “autor”, que no queda reflejado en la tabla. 

En las palabras clave, llama la atención el posicionamiento prioritario 
de las características del código digital: “transmedio”, “interac-
tividad”, “hipermedia”, por las que podemos inferir la relevancia 
que le otorgan los autores a la hora de desarrollar sus relatos en el ámbito 
digital. Los conceptos “storyline”, “escaleta”, “benchmarking” 
dibujan un trazado de lo que podría ser el recorrido del proceso creativo. 
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Este proceso tiene continuidad en la tabla de las palabras múltiples, con 
el “trabajo teórico”, la “arquitectura de la información” y el“di-
seño de la interfaz”. Queda enfatizada tanto la relevancia de la parte 
teórica como la formal (con una precisión propia de los videojuegos con 
las “mecánicas de juego”). Los diferentes códigos, con la ausencia 
del “código escrito” (seguramente, por su uso más habitual en el cor-
pus de referencia), también quedan reflejadas, ofreciéndonos una visión 
de la materia prima con la que operan las y los creadores. 

4.2.2. Grounded Theory y CCM 

Resaltados por perfil 

- Arnau Gifreu / No ficción interactiva 

TM_FI_AG_1: “Si ya contar historias con imágenes es muy complejo, 
contar un mundo transmedia que se entiende que esté bien conectado es 
misión casi imposible. Entonces esas historias muchas veces no llegan 
al espectador o al usuario.”  

TM_FI_AG_2: “La gente no va a llegar al documental interactivo a 
través de un transmedia. Va a entrar por un facebook o por un tweet.” 

TM_FI_AG_3: “Hay una especie de Canon que imponen las grandes 
franquicias, iba a decir Harry Potter o Piratas del Caribe, imponen un 
canon de producción y alrededor de ese canon, que es el hueso, se arti-
cula todo un fandom que es, básicamente, la obra abierta. Esos huecos 
que decía Umberto Eco, ya no solamente los genera mentalmente el es-
pectador, sino que se mete de lleno en la narrativa y co-crea, y además 
expande la narrativa en sí, como prosumidor.” 

TM_FI_AG_4: “Yo considero que siempre tiene que haber primero una 
buena historia, una buena historia y, después, una buena historia. Al fi-
nal, por mucha tecnología que le pongas, si no tienes una buena historia 
no va a enganchar.” 

TM_FI_AG_5: “Transmedia no es un nombre, no es un sustantivo. Por 
tanto, la transmedia, el transmedia, no es narrativa o relato transmedia, 
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es un adjetivo. Hay un sobreuso de la palabra transmedia para muchas 
experiencias o muchos proyectos que no lo son.”  

- Arturo Monedero / Videojuego 

TM_VJ_AM_1: “Para mí es ampliar ese mundo que te ofrece una obra 
creativa.” 

TM_VJ_AM_2: “Nosotros sí hemos interactuado en ese sentido. He-
mos hecho nuestros pinitos con Alice. El mundo Vetusta Morla sacó un 
disco, hemos enriquecido un poquito más ese mundo con material más 
artístico externo al videojuego.” 
TM_VJ_AM_3: “Lo bonito de cada herramienta nueva que sale es que 
tiene la posibilidad de crear mecánicas de juego y contar historias a tra-
vés de ellas. Pero no hay que olvidar que no puede ser protagonista la 
herramienta. Es la historia la que debería ser la protagonista.” 

- David G. Forés / Literatura digital 

TM_LD_DF_1: “Había un concepto transmedia pero a nivel de nego-
cio, no a nivel conceptual. Es decir, si he sacado una aplicación y tiene 
todos estos elementos, si los desgloso, tengo elementos extra que por sí 
mismos funcionan.”  

TM_LD_DF_2: “Cojo las ilustraciones y el texto y el diseño y lo im-
primo, tengo un libro que no es interactivo, pero que funciona. Si yo 
saco la banda sonora, un CD o lo subo al iTunes, pues tengo esa banda 
sonora y funciona. Si yo de este personaje hago un muñequito y lo vendo 
como merchandising… Entonces generas un transmedia alrededor de 
los textos y de todo el Universo que has generado alrededor de Love-
craft, de Poe… Pero en sí, la experiencia no llega a ser más transmedia.”  

TM_LD_DF_3: “El producto es la aplicación. Y, de hecho, nos hemos 
visto atrapados. Nos hubiese gustado que esto funcionase en un ordena-
dor, que esto funcionase en mil sitios, pero claro… hay programación y 
hay unos códigos.” 

TM_LD_DF_4: “Si tú te vas a la app, allí está todo en realidad”. Allí 
está lo que yo buscaba, que era contar una historia de una manera dife-
rente, que te llegase más y que la disfrutases.” 

- Elena Sevilla Meseguer / Contenidos digitales Museo del Padro 
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TM_MP_ES_1: “La Expo de El Bosco tenía una sección en web que te 
contaba la Expo. Tenía interactivos que te narraban la historia del Bosco. 
Tenía vídeos de restauradores conservadores del museo que te contaban 
la experiencia de esos profesionales con esa obra. Por redes sociales ha-
bía hilos que te narraban la historia…”  

TM_MP_ES_2: “Al final quizá falta la visión estratégica, ¿no? De de-
cir... esto por esta vía, esto por esta vía, ¿no?”  

TM_MP_ES_3: “Creo que es imprescindible en cualquier esfera de la 
vida que… que respondas a preguntas que se han generado, no des res-
puestas que tú crees que son válidas y que a lo mejor a nadie le interesa.” 

TM_MP_ES_4: “Se necesita una historia, una historia, una historia que 
importe y que quiera ser oída.” 

- Guillermo Fernández / Hilos de twitter 

TM_HT_GF_1 (sobre realizar una narrativa transmedia): “Entonces sí 
que es verdad que me lo he imaginado un montón de veces. Pero un 
montón de veces. Pero vamos, porque yo soy así y se me va la cabeza 
mucho.” 

TM_HT_GF_2: “En la forma de contarlo, sin que importe mucho la 
forma, ¿no? la forma del texto, sino que lo que importe más sea la his-
toria.”  

- Jorge Marín / Podcast 

TM_PD_JM_1: “Se fue creando un poco solo. Cuando empezamos, yo 
compré la página web por tenerla y, sobre todo, por aprender. Pero em-
pezó como una página web que tiene un podcast y ya está. “Ah, pues le 
vamos a hacer una cuenta de Twitter. Bueno, pues ya que estamos, en 
una página de perfil de Facebook”. A los pocos meses: “pues a lo mejor 
un canal en iTunes”. Que lógicamente, al ser podcast, teníamos que estar 
sí o sí.”  

TM_PD_JM_2: “Yo cuantas más plataformas pueda estar, donde más 
sitios podamos llegar a nuevos visitantes, o nuevos oyentes, mejor. Para 
el podcasting, para mi podcast en general, es vital. Si no, no sería lo que 
es. Sin esas cuentas.” 
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TM_PD_JM_3: [Sobre la generación de un Universo propio] “En 
nuestro caso, a lo mejor no, porque no somos tan grandes. No tenemos 
ese nivel de escuchas o de oyentes, pero yo creo que sí que hay podcast 
que sí que pueden decir que sí, que lo generan. Porque tienen tal comu-
nidad de oyentes, tan fervientes, incluso detractores… en fin, hacen sus 
propias comunidades, hacen sus propias esferas y luego lógicamente 
coinciden entre otros muchos podcast.”  

- Miriam Hernanz / Lab RTVE 

TM_LD_MH_1: “Es mejor una historia breve bien contada que una 
historia muy ambiciosa, también bien contada, pero muy ambiciosa. Es 
decir, a veces la comunicación es más efectiva cuanto más concreta sea.”  

TM_LD_MH_2: “Nos hemos embarcado en los últimos años en pro-
yectos muy ambiciosos en los que queríamos contar todas las aristas de 
una misma realidad y el usuario no llegaba a entender ni la introduc-
ción.” 

TM_LD_MH_2: “Nos pasó con el Teatro Real, que es un proyecto que 
hicimos en colaboración con esta institución, en el que intentamos con-
tar los 200 años de historia. Y en vez de contar una historia pequeña en 
vídeo, rápida, hicimos una web GL en el que tú entras en 360, puedes ir 
navegando por todo el patio de butacas. Puedes entender el público, pue-
des entender la arquitectura, puedes entender la historia, puedes enten-
der la caracterización, puedes entender cómo funciona la caja de luces... 
pues al final el usuario no necesita tantas cosas.”  

TM_LD_MH_3: “Un consejo clarísimo que yo le daría a cualquier per-
sona que está empezando a contar es: identifica claramente algo que te 
interese de ese universo que quieres contar y cuenta eso. Lo que te in-
terese, lo que creas que es interesante. El resto, si a ti no te parece in-
teresante o no tan interesante como para dedicarle tiempo para verlo tú, 
porque consideras que la gente va a encontrar ese tiempo, ¿no?” 

TM_LD_MH_4: “Internet no tiene límite, pero la paciencia del usuario 
y el interés del usuario sí.”  

TM_LD_MH_5 (sobre implicación del usuario): “Que resuelva un 
problema que tenga o que resuelva una inquietud que él tenga. Si das 



‒   ‒ 

con esa clave que estés cubriendo una necesidad muy concreta, no sola-
mente él te va a comprar, si no que se va a dedicar a venderte al resto de 
sus amigos.”  

TM_LD_MH_6: “Primero tienes que tener muy claro qué quieres con-
tar.” 

TM_LD_MH_7: “El éxito pasa por estar en el lugar donde ese público 
lo necesita.” 

Resultados codificados por tópico (Transmedia) 

TABLA 5. Síntesis de resultados por código TM (transmedia)  

Código Síntesis info 

ID_DIG TM Expan-
sión del relato  

Es un relato que se expande a través de medios y plataformas. La 
audiencia expande el Universo narrativo. Incorpora el canon y el 
fandom. Tiene un nodo central y una serie de satélites con signifi-
cado propio (metáfora del pulpo). 

ID_DIG TM Uni-
verso 

 

Centralidad del concepto de Universo (el todo narrativo). 
 

ID_DIG TM Adjetivo Es un adjetivo, no un sustantivo. Existe un sobreuso del concepto.  

ID_DIG TM Impro-
visación 

 

La creación de la narrativa transmedia no parte de una idea estraté-
gica en el caso de los autores entrevistados. Se va consolidando so-
bre la marcha, con la incorporación de nuevos formatos que tienen 
un vínculo con el contenido original. Esto genera falsos relatos 
transmedia (los satélites no desarrollan el contenido original y no 
aportan significados por sí mismos). 

 

La narrativa transmedia se concibe como un relato que se expande a tra-
vés de medios y plataformas. La audiencia propaga el Universo narra-
tivo. Incorpora el canon y el fandom, teniendo un nodo central y una 
serie de satélites con significado propio (metáfora del pulpo). Funciona 
como adjetivo, no como sustantivo. El concepto de “Universo” como 
todo narrativo es central para la construcción de la narrativa transmedia. 
Entre los creadores, no parte de una idea estratégica. Se va consolidando 
sobre la marcha, con la incorporación de nuevos formatos o aplicaciones 
vinculados a una propuesta original.  
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Esta forma de operar genera sucedáneos de narrativas transmedia (no se 
desarrolla el contenido original ni se aportan significados por sí mis-
mos). La proyección transmedia de un proyecto resulta complicada para 
los trabajos de bajo presupuesto (y con limitaciones técnicas y tempora-
les). Se puede diseñar toda una estrategia de bajo coste, pero es muy 
difícil que prospere en términos de impacto o incidencia – se aprecia una 
relación directa con el mainstream -. El exceso de ambición suele pena-
lizar a los proyectos. 

5. CONCLUSIONES 

Kinder (1991) recurre al adjetivo “transmedia” para catalogar el tipo de 
relación intertextual que se produce entre lo que la autora denomina “na-
rrative media”. Para realizar el análisis del fenómeno, el perfil del sujeto 
muestral que escoge son niños (como espectadores e interactores), y el 
enfoque en el que se enmarca la investigación es la teoría cognitiva (Pia-
get, 1952; 2007; Vygostky, 1995).  

Es, no obstante, con las aportaciones de Jenkins (2003) con las que el 
término alcanza una notable repercusión en los círculos académicos. Su 
perspectiva se distancia del planteamiento de Kinder, ofreciendo un 
abordaje centrado en la industria y el sistema mediático, y una metodo-
logía de análisis basada en la experiencia, el conocimiento y la reflexión 
personal. En Scolari (2013; 2015), el ligamen con la ecología de medios 
es patente.  

Desde este lineamiento mayoritario, el concepto “transmedia” ha alcan-
zado altas cuotas de popularidad, tanto el ámbito académico como en la 
industria y la sociedad. Algunos artículos, sin embargo, empiezan a po-
ner sobre la mesa problemas terminológicos (Young, 2019), conceptua-
les (Montoya et al., 2013) y metodológicos (Kwon, 2020).  

En los resultados del análisis, se constata un descenso en el interés por 
el tópico “transmedia” en cuanto a producción científica se refiere. Si el 
ritmo de publicaciones fuera constante, hablaríamos de un final de 2022 
con índices similares a los de 2014.  



‒   ‒ 

Las Entrevistas a Observadores Privilegiados, por su parte, ofrecen una 
visión diferencial sobre el fenómeno, situando la perspectiva en los crea-
dores de contenido, asumiendo el rol de autoría dentro de la industria 
mediática, pero muy alejados de la producción de las grandes franqui-
cias y también del user-generated content (Scolari, 2013). Aquí, la in-
terpretación de autoría se aproxima mucho más a la idea de responsable 
de la creación cultural o artística que a la del sello comercial. En ese 
sentido, se altera el vector de análisis habitual del fenómeno transmedia, 
situado en una hipotética convergencia mediática y la dinámica entre 
productos narrativos fundamentalmente mainstream y usuarios consu-
midores participativos.  

Destacamos que la creación de la narrativa transmedia no parte de una 
idea prediseñada en el caso de los autores entrevistados. Se va consoli-
dando sobre la marcha, con la incorporación de nuevos formatos que 
tienen un vínculo con un contenido original exitoso (lógica comercial). 
De hecho, la proyección transmedia de un proyecto resulta complicada 
para los trabajos de bajo presupuesto (y con limitaciones técnicas y tem-
porales). Se puede diseñar toda una estrategia de bajo coste, pero es muy 
difícil que prospere en términos de impacto o incidencia. 

En este sentido, se aprecia una clara alineación entre el fenómeno trans-
media, el enfoque académico mayoritario y la lógica industrial/comer-
cial de la cultura de masas contemporánea (en una relación muy estrecha 
con las grandes franquicias y el fandom). Desde la perspectiva de los 
autores entrevistados, se critica el sobreuso del concepto y su carácter 
de tendencia dentro de sus respectivos ámbitos profesionales, y se ad-
vierte de que el exceso de ambición y sobrecoste del planteamiento de 
una narrativa de carácter transmedia suele penalizar los resultados de los 
proyectos. En sus declaraciones se insiste de forma recurrente en la ne-
cesidad de poner el foco sobre el qué se quiere contar (núcleo narrativo), 
para después determinar el cómo (formato y posible expansión de la na-
rrativa a través de diferentes medios). Esto se ve reforzado en los datos 
obtenidos en el análisis a partir de la lingüística de corpus.  

Desde el plano académico, este planteamiento de las y los creadores se 
ajustaría más al desarrollado por Eco (1987) sobre una guerrilla semio-
lógica que complementara las manifestaciones de lo que denomina la 
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comunicación tecnológica, corrigendo perspectivas, verificando códi-
gos y renovando la interpretación (y creación, en este nuevo contexto) 
de los mensajes y los contenidos. 

Asumiendo esta mirada (autoría / creación de contenido fuera del 
mainstream), sí podríamos concluir que el fenómeno “transmedia” se 
encuentra en declive, tras unos años en los que todo creador (especial-
mente los neófitos en el terreno de producción digital) parecía verse abo-
cado a producir narrativas transmedia. Además, se visibiliza cierta 
desafección hacia una lógica productiva y comercial que no se corres-
ponde con el estatus de los autores en el esquema comunicacional, una 
denuncia de la sobreexplotación del concepto, y una reivindicación de 
la relevancia del contenido y sus espacios propios y pertinentes sobre las 
imposiciones formales.  

Apunta hacia una parcialidad en la conceptualización del tratamiento del 
fenómeno por parte de los principales autores académicos en la materia, 
desplazándose del marco ofrecido por Kinder (1991) Narrativa > inter-
textualidad transmedia, para situar en el centro la cuestión mediática-
industrial, y defenestrar el enfoque cognitivista. Esto no significa, sin 
embargo, que la óptica predispuesta por estos autores referenciales sea 
poco pertinente o se encuentre apartada de la realidad social. Al contra-
rio, la fabricación de narrativas transmedia (y derivados de su galaxia 
semántica) ha conocido un auge exponencial en los ámbitos industrial y 
comercial. Las narrativas transmedia y sus fenómenos asociados han ido 
creciendo en número, alcance e interacción junto a una industria incom-
bustible, con un mayor número de plataformas involucradas, de conte-
nidos en flujo y de usuarios prosumidores con múltiples canales de con-
sumo-expresión. Y su relevancia sigue intacta, atendiendo al argumento 
de Ryan (2004) de que “los medios no son canales huecos para la trans-
misión de mensajes, sino más bien, soportes materiales de información 
cuya materialidad, precisamente, ''importa'' para el tipo de significados 
que se pueden codificar” (p. 1). 

El descenso de la tendencia en el espacio académico está, probable-
mente, relacionado con los consabidos problemas de conceptualización, 
la ausencia de una tradición/continuidad/consolidación teórica y de un 
marco metodológico claro (Kwon, 2020). Es posible que el final del 
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auge de la popularidad abra una oportunidad de “refundación” episte-
mológica y científica, más sosegada, que consiga enmarcar el fenómeno 
y trazar vínculos relacionales y complementarios con enfoques más am-
plios en los ámbitos narrativo y mediático, tratando de profundizar en 
un mayor rango de aspectos y cualidades de interés científico dentro del 
esquema comunicacional tradicional [Quién, dice qué, a quién, en qué 
canal, con qué efecto, (Lasswell, 1985)]. Esto conllevaría una reconfi-
guración de este mismo esquema para responder a la idiosincrasia de la 
comunicación contemporánea.  

Reposicionar la narrativa (y sus complejidades) como el elemento sus-
tantivo se antoja primordial para que, citando a los creadores, el apartado 
formal no acabe sometiendo y acaparando el interés frente a aquello que 
se quiere contar. O, en el caso de la academia, aquello que se quiere 
comprender.  
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1. INTRODUCCIÓN 

La educación virtual con modalidad e-learning y b-learning para la ac-
tualización docente, es una iniciativa con cobertura en todo el territorio 
Chileno y es financiado por el Ministerio de Educación de Chile a través 
del Centro de Perfeccionamiento, Experimentación e Investigaciones 
Pedagógicas (CPEIP). Ha sido desarrollado por el Centro para el desa-
rrollo de innovaciones en educación. La formación se inserta en el marco 
de la reforma curricular, e incorpora recursos TICs en las actividades de 
aprendizaje y capacitación docente. 

Esta modalidad nace en el contexto de una línea de formación docente 
con apoyo de componente virtual implementada por el CPEIP. Por otra 
parte un estudio reciente realizado en el marco del proyecto Enlaces mues-
tra que el 92% de los establecimientos cuenta con infraestructura tecnoló-
gica y el 76% de los docentes han sido capacitados en el uso de TIC, lo 
anterior como resultado de la implementación del proyecto Enlaces. Por 
otra parte la penetración en el uso de TIC en el profesorado es creciente 
un 80% de los docentes con equipos en los hogares, 51% de ellos con 
Internet, 58% de ellos con banda ancha (Collect y Enlaces 2004). 

El desarrollo e implementación de la experiencia contemplo: a) la selec-
ción y formación de tutores, b) el diseño pedagógico del curso, c) el 
diseño e implementación del curso en la plataforma Moodle; d) desarro-
llo de diversos recursos de apoyo a los contenidos, e) aplicación de Pre 
y Post Test y evaluaciones sumativas y formativas. 
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El curso capacitó a nivel nacional 786 docentes, divididos en 29 cursos, 
con un promedio de 27 alumnos por curso. Para el apoyo tutorial durante 
la implementación del curso se generó una comunidad de tutores para 
apoyarles en sus tareas de tutorización del curso en las áreas: adminis-
trativas, técnicas, social y pedagógica. La metodología de trabajo situó 
al docente en el centro del aprendizaje, como una aprendiz que define 
en forma autónoma su camino de aprendizaje. En este contexto el parti-
cipante construye conocimiento a través de la interacción con: los mate-
riales, el tutor y los compañeros. 

2. MATERIALES Y MÉTODOS: 

El desarrollo e implementación de la experiencia contempló: 

la selección y formación de tutores, para lo cual se uso el modelo e-
modetaring de Salmon, creándose actividades como objetos de aprendi-
zaje. Se diseño un perfil para seleccionar a los tutores y se les formo 
mediante un curso en la modalidad e-learning que concluyó con un en-
cuentro presencial. 

diseño pedagógico del curso, el cual ha sido concebido bajo un modelo 
interactivo para la enseñanza de la matemática cuya concepción se 
acerca mucho a la expresión del Madison Project, que se sintetiza en: 
“conjetura – trata, pon la idea a prueba – observa lo que sucede y... 
aprende cómo seguir”; 

diseño e implementación del curso en la plataforma Moodle; contempló 
la organización de los contenidos en unidades, las cuales poseen tres 
áreas: Actividades y Evaluación: se encuentra con el conjunto de activi-
dades organizadas semanalmente, dentro de la semana por día y al inte-
rior del día, las actividades específicas con una breve descripción y 
tiempo estimado de desarrollo, considera una evaluación formativa se-
manal y una calificación por unidad; Interacciones: contempla un foro 
de discusión, un espacio para consultas y un diario mural; Biblioteca: 
agrupa los diferentes recursos como lecturas, guías, Applets, material de 
referencia. 
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Desarrollo de diversos recursos de apoyo a los contenidos: guías, ma-
terial de referencia, applets (componente de una aplicación que se eje-
cuta en el contexto de otro programa, por ejemplo en un navegador web), 
lecturas, referencias a sitios, ente otros recursos. 

La aplicación de un Pre y Post Test: Se aplicó al inicio del curso un pre-
test y al final un post-test. 

Obtención y análisis de la información como: datos estadísticos de par-
ticipación en presenciales, evaluaciones con calificaciones en la plata-
forma y registro de participaciones en espacios interactivos en la plata-
forma. 

3. RESULTADOS Y DISCUSIÓN: 

En esta sección se presentan los principales resultados del curso, ellos 
se han obtenido a través de los diferentes sistemas de registro de infor-
mación como: la aplicación del Pre y Post Test, la asistencias a las pre-
senciales, los resultados de las evaluaciones sumativas en la plataforma 
y los datos obtenidos de la plataforma respecto a las participación en los 
espacios interactivos.Participación en el curso 

Durante todas las semanas se llevó un monitoreo de los alumnos activos 
en el curso, emitiéndose un reporte semanal el cual da cuenta de la can-
tidad de alumnos activos e inactivos en la semana, además de contabili-
zar los sin ninguna conexión en el curso. 

En esta sección se presentan los principales resultados del curso, ellos 
se han obtenido a través de los diferentes sistemas de registro de infor-
mación como: la aplicación del Pre y Post Test, la asistencias a las pre-
senciales, los resultados de las evaluaciones sumativas en la plataforma 
y los datos obtenidos de la plataforma respecto a las participación en los 
espacios interactivos. 

3.1. PARTICIPACIÓN EN EL CURSO 

Durante todas las semanas se llevó un monitoreo de los alumnos activos 
en el curso, emitiéndose un reporte semanal el cual da cuenta de la can-
tidad de alumnos activos e inactivos en la semana, además de 
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contabilizar los sin ninguna conexión en el curso. La figura 7 muestra el 
comportamiento de estos parámetros en las 14 semanas de ejecución del 
curso. 

3.2. PARTICIPACIÓN SESIONES PRESENCIALES 

El curso contempla tres presenciales, al inicio, termino del curso y des-
pués de la primera unidad de contenidos. Para el desarrollo de estas pre-
senciales se entrego al tutor una planificación a seguir con las activida-
des a desarrollar y recursos digitales como presentación para su apoyo. 

3.3. PARTICIPACIÓN SESIONES PRESENCIALES 

El curso contempla tres presenciales, al inicio, termino del curso y des-
pués de la primera unidad de contenidos. Para el desarrollo de estas pre-
senciales se entrego al tutor una planificación a seguir con las activida-
des a desarrollar y recursos digitales como presentación para su apoyo. 

3.4. PARTICIPACIÓN ESPACIOS DE INTERCAMBIO 

En esta sección se analizará la participación de los participantes en los 
diversos espacios asíncronos contemplados para la comunicación entre 
el tutor con los alumnos y entre los propios participantes. 

3.5. PARTICIPACIÓN EN LOS ESPACIOS PERMANENTES 

Los espacios permanentes son un conjunto de herramientas principal-
mente foros que están disponibles para el uso por parte de los partici-
pantes a lo largo de todo el curso. 

Se presenta 165 dudas técnicas un promedio de 5.5 por curso. Estas du-
das se relacionan al uso de la plataforma y la configuración de los 
computadores para correr ciertas aplicaciones como los Applets. 

En el foro social hay 765 temas abiertos por los participantes, al interior 
de ellos hay diversos niveles de interacción difíciles de cuantificar, el 
promedio es de 26.3 temas abiertos por curso, recordar que estos temas 
los inician y animas los propios participantes, existiendo nula o escasa 
participación del tutor, salvo en el foro de bienvenida que inicia el tutor 
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en este espacio. El foro social pasa a ser una especie de “sala de profe-
sores virtual”. 

En novedades espacio restringido a publicaciones sólo del tutor que no 
pueden ser debatidas por los participantes se registran 624 intervencio-
nes con un promedio de 21.5 intervenciones. Estas corresponden a in-
formación y orientaciones que los tutores hacen llegar a sus alumnos 
respectos al desarrollo de las actividades, rendición de evaluaciones y 
criterios de evaluación, entre otras. 

3.6. PARTICIPACIÓN EN ESPACIOS INTERACTIVOS 

La participación en los espacios interactivos si bien es variable en cada 
unidad, sigue tendencias similares que posteriormente se reflejan en el 
global de las tres unidades, en este sentido el foro de discusión concentra 
la mayor parte de las intervenciones, seguido del foro diario mural y 
consultas.Conclusiones 

El curso presentó un esfuerzo por entregarles a las profesores y profeso-
ras de segundo ciclo de enseñanza primaria un proceso de perfecciona-
miento de calidad, que permita construir los conocimientos, tanto disci-
plinares como didácticos, necesarios para que los participantes pueda 
mejorar sus prácticas pedagógicas. Lo anterior en una modalidad a dis-
tancia que favorezca la interacción con los compañeros y el tutor al in-
terior de una comunidad de aprendizaje. Los principales conclusiones 
son: 

Alto interés por participar en el curso: El interés demostrado por los 
docentes para perfeccionarse en Geometría ha quedado plasmado en los 
altos números de inscritos y de matriculados, lo cual confirma la nece-
sidad percibida de capacitar en esta área. Se registra un total de 1.004 
participantes matriculados. 

Alumnos activos: La cantidad de alumnos que se han mantenido activos 
en el curso es altamente positiva de los 1.004 inscritos originales 786 
dieron la evaluación sumativa 1, un 78% de participación efectiva, y 
entre éstos y los que rinden la evaluación final se produce un nivel de 
retención del 83% de los participantes. Adicionalmente un promedio de 
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670 participantes se conectan semanalmente al curso, un 85% de los par-
ticipantes activos. 

Valoración de los contenidos y recursos: Los contenidos del curso y los 
diversos recursos que este provee han sido valorados por los participan-
tes, debido a su calidad, contextualización y la factibilidad que ellos los 
puedan usar y transferir al trabajo en el aula. Las aplicaciones Applets 
han sido dentro de este conjunto las más novedadosas, pues simulan 
construcciones geométricas. 

Los encuentros presenciales Los aspectos positivos de los encuentro 
presenciales se centraron principalmente en la posibilidad de realizar 
trabajo colaborativo, compartir experiencias, aumentar la sensación de 
pertenencia y resolver dudas asociada a la metodología y a la utilización 
de la tecnología. La primera presencial presento problemas en su desa-
rrollo debido a la convocatoria y a problemas con la plataforma, la se-
gunda se desarrollo con normalidad. Los participantes han sugerido para 
próximas versiones incorporar trabajo relacionado directamente con los 
contenidos y algunos a pesar de ser un curso a distancia sugieren más 
presenciales. 

La plataforma: La plataforma ha mostrado una gran estabilidad, sólo se 
vio con problemas en ciertos momentos puntuales en el desarrollo del 
curso, relacionados principalmente con los cuestionarios en línea, en tér-
minos generales ha estado en un alto porcentaje operativa y accesible. 
La forma en que se han dispuesto los espacios interactivos son evaluadas 
positivamente por los participantes. Destacan su facilidad de uso, la en-
cuentran “amigable”, los espacios los usas con frecuencia y los encuen-
tran útiles. En este sentido el proveer de espacios diferenciados para la 
discusión, el compartir recursos, aclarar dudas e interactuar en temas 
libres como el “foro social” creemos que es un elemento que contribu-
yen en aumentar lainteracción y organizarla. Cuando a los participantes 
se les pregunta sobre la plataforma normalmente terminan hablando del 
curso y eso es una señal que se les hizo “invisible”, se fundió en un solo 
gran elemento: el curso. 

Las Interacciones: Se hizo un uso interesante por parte de los partici-
pantes de los espacios interactivos. Concentrándose las intervenciones 
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en los foros de discusión 66%, el “Diario mural” y “Consultas” registran 
un 28% y un 6% respectivamente de las intervenciones. Hubo también 
un espacio permanente en que el foro social que acaparó la mayor parti-
cipación a partir de temas planteados por los participantes transformán-
dose en una especie de “sala de profesores virtual”. En este sentido cree-
mos que la clave de la participación fue haber establecido espacios dife-
renciados para los tipos de intervenciones, que pudieron canalizar el tipo 
de intervenciones que los participantes normalmente realizan en estos 
cursos, ádemás de la animación del tutor especialmente en el foro de 
discusión. 

Comunidad de tutores: La comunidad de tutores ha sido un espacio que 
ha permitido la coordinación del equipo pedagógico y tutorial que coor-
dina el proyecto con los tutores, a través de ella se ha podido orientar y 
apoyar a los tutores en el desarrollo de su trabajo, los principales espa-
cios utilizados han sido: orientaciones, consultas, solicitud de informa-
ción y reportes, como se observa los dos primeros dedicados a lo peda-
gógico y los dos restantes a los administrativo. Se observa en esta co-
munidad un rol activo de los tutores, especialmente de los que logran 
mejores resultados en sus cursos. 

Los tutores: Los tutores son agentes relevantes en el desarrollo del curso, 
ellos han desarrollado diversas tareas en las áreas: pedagógica, social, 
técnica y administrativa. El rol desempeñados por ellos especialmente 
al inicio del curso para “encantar” a los que no fueron a la presencial y 
en los tiempos de las evaluaciones para que los alumnos las rindan en 
los plazos establecidos ha sido vital para mantener a los alumnos acti-
vos. La labor de estos profesionales ha sido altamente valorada por los 
participantes, perciben en ellos un apoyo constante en el desarrollo del 
curso y sus actividades así como la aclaración de dudas de carácter pe-
dagógico y administrativos, los perciben cercanos y siempre atentos a 
resolver sus dudas. Un factor que probablemente a contribuido son los 
reportes semanales que se les hizo llegar respecto a los participantes ac-
tivos e inactivos de sus curso, esto les permiten determinar como va su 
curso en relación al sus pares a nivel nacional, varios de ellos han reci-
bido las felicitaciones y reconocimiento del equipo pedagógico y de sus 
pares por los logros alcanzados. 
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Conformación de los grupos: En las regiones grandes como la Región 
Metropolitana donde se encuentra la capital del país, conformar los gru-
pos de acuerdo al domicilio del docente, creemos que no es lo más op-
timo, pues traslada al ambiente virtual las divisiones que realizamos en 
el ámbito laboral. Profesores de establecimientos de comunas pobres 
con sus pares y los de establecimientos más acomodados con los suyos. 
Esto desde la perspectiva del construcción social de conocimiento y del 
concepto de Zona de Desarrollo Próximo de Vigostky no es muy ade-
cuado. En este sentido creemos que la participación de docentes de es-
tablecimientos particulares puede convertirse en un aporte para el resto 
de la comunidad de aprendizaje, especialmente cuando se integran a gru-
pos de sectores más populares. 

Las Evaluaciones: Se observan a nivel general y de unidad, importantes 
avances en los aprendizajes reflejados en las diferencias de pre y post 
test. Adicionalmente las evaluaciones sumativas online también reflejan 
estos avances. Un elemento a nuestro juicio relevante es que la diferen-
cia que se obtienen en relación a la pruebas sumativas online y el pre y 
post test reflejan que estas están significativamente más cercanas al post 
test, por lo cual dan cuenta de los aprendizajes adquiridos, superando la 
desconfianza inicial en términos que estas no reflejan los aprendizajes 
individuales toda vez que se presume culpable al docente de realizarla 
con apoyos adicionales a sus propios conocimientos. 

El proceso seguido por los docentes participantes, ha sido en gran me-
dida exitoso, sin duda perfectible en diversos aspectos. Ha significado 
el desarrollo de una experiencia virtual de formación docente que ha 
entregado a los participantes, una nueva forma de acceder a los conteni-
dos, materiales de calidad e interacción con pares, tutor y especialistas, 
en una temática, prioritaria en la formación matemática de los niños Chi-
lenos como lo es la geometría. La experiencia de este curso muestra un 
camino a seguir en estas nuevas formas de actualización docente que 
integran el uso de las TIC como un canal de comunicación y de forma-
ción durante la vida profesional, dando acceso a una experiencia forma-
tiva que muchos de los docentes participantes no hubiesen tenido acceso 
en los formatos tradicionales de formación presencial. 
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1. INTRODUCCIÓN 

En un ecosistema tecnológico en constante evolución, se sitúa un usua-
rio que demanda nuevas formas de acceder a la información basadas en 
la inmediatez y la interactividad. Unas demandas que obligan a las em-
presas informativas a reconfigurar el funcionamiento horario de las re-
dacciones (Hermida y Thurman, 2008) para ofrecer este servicio y para 
buscar nuevas vías de sustentación económica (López-García et al., 
2019). Bajo este paraguas de optimización de recursos, la Inteligencia 
Artificial (en adelante IA) pasa a desempeñar un rol al servicio de las 
funciones más rutinarias de los periodistas (Tejedor y Vila, 2021). 

En cualquier caso, aunque parezca que esta preocupación del periodismo 
por adaptarse a las nuevas tendencias tecnológicas, se trata de una reali-
dad intrínseca a la propia disciplina, ya recogida por Fidler (1998). Este 
autor ya habla del proceso de Mediamorfosis para referirse a los cons-
tantes esfuerzos de reconfiguración de los medios, para adaptarse a las 
tecnologías y cambios culturales de una época. Por otra parte, Jenkins 
(2008) y Lovato (2015) hablan de convergencia para referirse a flujos 
de información, donde el usuario adquiere un rol activo en intercambio 
de estos. Nuevos papeles narrativos que dan el pistoletazo de salida a las 



‒   ‒ 

narrativas transmedia (Scolari 2013), entendidas como nuevas formas 
de avanzar en la narración, cuya seña de identidad fundamental es su 
desarrollo multicanal y su predisposición a la interactividad (Irigaray, 
2015). 

Es en este contexto donde los medios de comunicación buscan nuevos 
canales de captación de públicos (Salaverría, 2019), en un hábitat comu-
nicativo con un alto grado de competencia, donde deben ofrecer nuevas 
formas de consumo de información, más atractivos y personalizados, 
aun a riesgo de la transgresión de derivadas ético-deontológicas (Rojas-
Torrijos, 2021) como la falta de pluralidad y la desinformación, pri-
vando a la profesión de su función de servicio público (Sánchez de la 
Nieta, 2016). No obstante, por su complejidad, este aspecto se planteará 
como futura línea de investigación. Este texto se centra, por tanto, en la 
parte más instrumental de la presentación de los contenidos, dentro de 
la disciplina del periodismo inmersivo y, más concretamente, en un pri-
mer análisis exploratorio de las posibilidades del metaverso. 

1.1. UNA PRIMERA APROXIMACIÓN AL PERIODISMO INMERSIVO 

Este trabajo se alinea con las definiciones de Slater y Wilbur (1997); 
Heeter (2003) y Mateer (2017) quienes consideran el periodismo inmer-
sivo, un entorno virtual en el que el usuario, no sólo se siente rodeado 
por lo que acontece, sino que debe sentirse como parte de la narración, 
pudiendo incluso interactuar. Y para ello, además de un alto grado de 
tecnificación, el desarrollo narrativo debe abogar por la activación de 
palancas cognitivas que permitan generar sensaciones integradoras del 
espectador en el entorno comunicativo propuesto (Sayán Casquino, 
2020). 

Es decir, la transformación digital del periodismo debe estar orientada a 
la audiencia y debe prestar especial atención al principio de exposición 
selectiva (Camaj, 2019), que nos viene a decir que espectador consume 
la información más afín a sus creencias e ideología. Para ello, se hacen 
necesarios cambios en tres áreas estratégicas. En primer lugar, una es-
tructura organizativa sólida que huya de la precariedad profesional que 
vive hoy en día la profesión. Un segundo aspecto a tener en cuenta tiene 
que ver con una mayor profesionalización de los periodistas, a los que 
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ya no les vale con ser testigos de la noticia y contadores de historia, 
tradicionales, sino que precisan de una formación sólida en estos nuevos 
formatos. Y, por último, atender a la capa tecnológica necesaria para 
poder llevar a cabo el proceso (Sánchez, 2022). El proceso de digitali-
zación ya se está llevando a cabo, con iniciativas como las de RTVE, 
que ya está desarrollando producciones con técnicas narrativas inmersi-
vas o pseudoinmersivas, como veremos más adelante con la clasifica-
ción establecida por (Martín Ramallal y Belda, 2022) sobre periodismo 
y realidad aumentada. 

Y para ello, se está llevando a cabo un proceso de digitalización o “pla-
taformización”, donde se encuentra el metaverso y que aúna realidad 
virtual, con realidad aumentada, en aras de ofrecer un espacio al perio-
dismo inmersivo. No obstante, como paso previo al salto hacia el mundo 
meta, los medios están comenzando dicho proceso de adaptabilidad por 
las Redes Sociales. Es decir, están evolucionando de un uso de la Web 
2.0 a modo de repositorio de lo que publicaban en su dominio matriz, a 
fomentar la interacción gracias al uso de micronarrativas (Freire, 2019) 
con el fin de adaptarse al lenguaje y las exigencias comunicativas de 
cada plataforma. Un cambio necesario, ya que es en estos canales, donde 
los usuarios-prosumidores consumen la mayor parte de los contenidos 
(Newman et al., 2016). Así, Telegram se ha convertido en una herra-
mienta de mensajería instantánea que, a través de sus canales, es usado 
por los medios, por ejemplo, The New York Times (@nytimes) para 
ofrecer resúmenes de noticias a modo de micronarrativas. Autores como 
Sedano y Palomo (2018) afirman que también se utiliza en las redaccio-
nes, sobre todo, aplicada al ámbito de la información política (Martos y 
Sánchez, 2021).  

Todo gira, por tanto, en la necesidad de generar un sentimiento de ser 
parte de la acción (De la Peña et al., 2010). Con este fin, proliferan el 
uso de las cámaras 360º, escenarios de realidad virtual, cuyos abandera-
dos en España son El País y El Mundo (López Hidalgo y Fernández 
Barrero, 2016), aunque sin demasiado éxito de audiencia entre 2016 y 
2018 (López Hidalgo, et al., 2022). Entre las causas presentadas por los 
autores, se encuentra el desconocimiento de la tecnología, la escasa via-
bilidad económica a priori y cantidades ingentes de tiempo empleadas 
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para el desarrollo de piezas informativas que a la postre tendrían poco 
impacto en el público. En este punto, cuatro años después y con el desa-
rrollo del metaverso planteado Zuckerberg como futuro de la Web 3.0 y 
las redes sociales, el periodismo parece haber encontrado un nuevo halo 
de esperanza, donde El Economista, objeto de estudio de este capítulo, 
ha sido pionera a la hora de nombrar el primer corresponsal en el meta-
verso de un medio de comunicación en España. 

1.2. PERIODISMO INMERSIVO Y EL VÍDEO 360, LA REALIDAD VIRTUAL Y LA 

REALIDAD AUMENTADA  

The New York Times publicó su primer reportaje 360º en 2015. Con el 
título Walking New York, el medio estadounidense ofrece una experien-
cia inmersiva a su audiencia. Una producción audiovisual, compartida 
en YouTube el 15 de noviembre de dicho año y que, a 15 de julio de 
2022, ya cuenta con 4.760.000 visualizaciones y 7497 me gusta. Es un 
vídeo desarrollado con imágenes reales, que les permiten agilizar los 
procesos de edición y postproducción que demanda el medio digital. El 
trabajo puede ser visto en 2D o en 3D y, gracias a la rueda de la parte 
superior izquierda se puede disfrutar de una visita panorámica en 360º 
(Ver Figura 1). 

FIGURA 1. Fotograma del vídeo Walking New York  

 
Fuente: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=f0-89v4Fk-M) 
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 FIGURA 2. Fotograma del vídeo Walking New York 

 
Fuente: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=SSLG8auUZKc) 

Nos encontramos ante unos materiales que buscan llegar al público na-
tivo digital, a través de contenidos interactivos (López-García et al., 
2020). Un target que tampoco pasa inadvertido para las grandes marcas 
tecnológicas como Google y Samsung, que deciden invertir en estas 
nuevas de comunicar (Watson, 2017). Por su parte, Helmore (2015) 
comparte su experiencia de periodismo inmersivo basada en la Realidad 
Virtual (VR) con el título Hunger in los Angeles en 2012 (Ver Figura 
2). En esta ocasión, el usuario con unas gafas de Realidad Virtual se ve 
imbuido en una situación en la que un individuo se desploma en el suelo 
y convulsiona ante la mirada de todos los que le rodean. La pieza finaliza 
con la llegada de los servicios médicos en ayuda del enfermo. Surge de 
este modo, un género derivado que Benítez de Gracia y Herrera-Damas 
(2017) definen como reportaje inmersivo 360º y que por las peculiari-
dades del formato bebe de otros géneros como las Newsgame. En esta 
línea (Pérez Seijo, 2021) advierte que estos contenidos, lejos de aportar 
un valor informativo, se podrían encuadrar en la categoría de vídeos so-
ciales, cuyas plataformas de difusión primordiales son YouTube y Fa-
cebook. La propia autora, también destaca otras obras producidas en ví-
deo 360º con imágenes reales. En este capítulo, destacamos el reportaje 
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sobre el desastre nuclear en Fukushima, publicado el 1 de mayo de 2016 
en YouTube. La pieza, a 15 de julio de 2022, cuenta con 121.402 visua-
lizaciones y 705 me gusta (Ver Figura 3).  

Es un trabajo con claros componentes periodísticos, donde se intercalan 
imágenes reales, con infografías. Existe una narración en off, una perio-
dista desplazada y la información es complementada con totales de los 
afectados por este incidente nuclear. Un trabajo que Vázquez-Herrero y 
Sirkunnen (2022) analizan para concluir que este artículo online y su 
vídeo 360º aúnan información factual y emocionalidad. Y que la narra-
ción, además de cumplir con los principios informativos del género pe-
riodístico del reportaje, usa elementos narrativos que también contribu-
yen a generar realismo e implicación en el espectador.  

FIGURA 3. Fotograma del reportaje inmersivo Fukushima: Vidas contaminadas. 

 
Fuente: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=5pctLtUmvKg)  

A todo lo ya comentado sobre periodismo 360º y realidad virtual, me-
rece especial atención la parte del periodismo inmersivo, dentro de la 
Realidad Aumentada (en adelante RA). Villa-Montoya entiende por RA 
aquellos elementos virtuales que se superponen a la realidad física vista 
por el usuario. En palabras de Cabero-Almenara et al., (2016) es la unión 
de elementos físicos y digitales en tiempo real, para crear una relación 
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sinérgica que mejora la calidad final de la pieza periodística. De este 
modo, la RA puede convertirse en un valor añadido para la prensa, que 
podría generar infografías interactivas basadas en QR o examinar obje-
tos 3D desde diferentes ángulos, contribuyendo a una mejor compren-
sión de los hechos noticiosos (Aitamurto et al., 2020). Por su parte, Mar-
tin y Micaletto (2021) establecen una clasificación acerca de los tipos de 
aplicación de la RA al periodismo: 

1. Periodismo pseudo-RA en televisión. Los presentadores utili-
zan las cámaras y un monitor de referencia para interactuar 
con objetos 3D durante la emisión. El ejemplo más claro se 
observa en la información del tiempo.  

2. PIRA por marcadores. Gracias a la generalización de los dis-
positivos móviles que actúan como segundas pantallas, son 
muchos los canales que sobreimpresionan en pantalla un có-
digo QR que puede dirigir al usuario hacia la Web de la cadena 
o hacia algún contenido concreto con el que poder interactuar. 

3. PIRA geolocalizado. Aun por desarrollar, también está ligado 
al uso del dispositivo móvil y servicios de información custo-
mizados de acuerdo con la geolocalización del dispositivo. 

4. App informativa RM. Desarrolladas por grandes cabeceras 
como New York Times o The Washington Post, pretende ofre-
cer un servicio inmersivo de valor añadido al usuario.  

5. PIRA en redes sociales. Con aplicaciones dirigidas a la comu-
nicación, en las que Instagram y TikTok ofrecen experiencias 
inmersivas. En esta línea, el propio Zuckerberg ha llegado a 
reconocer que Facebook ya tiene el rol de medio de comunica-
ción (Martínez, 2017).  

6. Periodismo sobre gafas RA. Las siglas GAFAM (Google, 
Amazon, Facebook, Apple y Microsoft) apuestan por este tipo 
de tecnología y la está haciendo extrapolable a otros espacios 
virtuales, como el metaverso. 
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1.3. ¿DÓNDE ENCAJA EL METAVERSO EN TODO ESTO?  

Aunque el término Metaverso se ha dado a conocer masivamente tras la 
reinvención de Facebook en Meta, fue la novela Snow Crash la que 
acuñó por primera vez el término. Su autor, Neal Stephanson presenta 
una ciudad real, caracterizada por ser una ciudad sucia y decadente. 
Como contrapartida, el escritor presenta en su novela una alternativa 
ideal, simulada y digital, como evasión de la realidad a la que llama Me-
taverse (Castaños, 2012).  

De todo lo dicho hasta ahora, nos alineamos con Van Dick (2019) al 
considerar que las relaciones interpersonales cada vez están más media-
das por las tecnologías, gracias a la generalización de los dispositivos 
móviles (Márquez, 2019). Una circunstancia que provoca nuevas formas 
de comunicar y transferir conocimiento, basado en realidades inmersi-
vas o i-learning (Martín-Ramallal y Merchán-Murillo, 2019). Y en este 
contexto Zuckerberg presenta su Metaverso, como un mundo digital pa-
ralelo que ofrecerá un sinfín de oportunidades (Díaz, 2021). Pero, del 
mismo modo, que el periodismo inmersivo se ha trabajado décadas atrás, 
el Metaverso tiene su antecedente más inmediato en la plataforma Se-
cond Life (Rodríguez Echevarria y Wieneke, 2016). Así, el metaverso 
se puede encuadrar dentro de los mundos virtuales, siempre y cuando 
cumpla con tres características (Martín-Ramallal y Merchán-Murillo, 
2019):  

1. Corporeidad o representación del individuo en un avatar. Es 
el reflejo del individuo en el mundo virtual y se puede custo-
mizar.  

2. Interactividad o capacidad que el usuario tendrá para interrela-
cionarse con el espacio virtual en el que se encuentre. Una me-
jor experiencia de uso, dependerá de altos grados de interac-
ción digital. 

3. Persistencia o capacidad de la plataforma para que usuario 
pueda retomar las actividades previamente iniciadas en sesio-
nes anteriores.  

En este ecosistema no existe un único metaverso, sino que este mundo 
virtual está segmentado de diversos mundos, que se organizan en dos 
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grandes grupos. Hay que distinguir entre metaversos centralizados y 
descentralizados. Los primeros se caracterizan por tener un dueño y toda 
actividad que se desarrolla en este nunca es en propiedad. Es el espacio 
en el que se desarrollan los videojuegos como Fortnite, donde se puede 
interactuar, jugar y comprar complementos para los personajes en las 
partidas, pero el usuario nunca tendrá derechos de explotación en ese 
espacio. En este caso es Epic Games quien administra la plataforma y 
comercializa con las marcas que quieren tener presencia en el juego. Por 
el contrario, los metaversos descentralizados sí ofrecen la posibilidad a 
los internautas de comprar una propiedad. El usuario puede establecer 
relaciones comerciales con su propiedad (Mora, 2022). 

Los metaversos descentralizados más destacados en la actualidad se de-
dican a la especulación inmobiliaria y la venta de NFTs. Entre los nom-
bres más destacados en la actualidad se encuentran: Decentraland, Sand-
box, Somnium Space, Bloktopia y Axie Infinity. 

La evolución de este mundo virtual parece dirigirse hacia la unificación 
en un solo mundo de toda la segmentación ya comentada. Así lo indica 
Bloomberg Intelligence, que predice que en 2024 el tamaño del mercado 
del metaverso unificado alcanzará los 800.000 millones de dólares 
(Realovirtual, 2021). Un jugoso pastel para cuyo reparto ya se están em-
pezando a crear asociaciones a escala global. Por ejemplo, en Corea del 
Sur se ha creado la Korea Metaverse Alliance. Un conglomerado de más 
de 400 empresas (incluida la todopoderosa Samsung) que ya aglutina 
200 millones de usuarios y 700.000 creadores en el metaverso (Martín-
Albo, 2022). 

Como cualquier sector, el de la comunicación está sujeto a la viabilidad 
económica de un universo virtual y paralelo que acaba de arrancar. Sin 
embargo, ya hay algunos medios que han comenzado a tener presencia 
en el metaverso. Por ejemplo, El Financial Times publicitó su primera 
entrevista en este canal (Ver Figura 4). 
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FIGURA 4. Fotograma primera entrevista en el Metaverso del El Financial Times 

 
Fuente: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=2Ne7Ljd4f78)  

Otro ejemplo fue protagonizado por una reportera del Wall Street Jour-
nal, quien pasó 24 horas con su avatar en el espacio virtual (Stern, 2021). 
En España, el caso más destacado es el del periodista del diario El Eco-
nomista, nuestro objeto de estudio, Antonio Lorenzo, primer correspon-
sal de un medio español en el metaverso. El 3 de febrero de 2022 entre-
vistaba al cofundador y CEO de Wildbytes, Juio Obelleiro (elEcono-
mista, 2022). Para este trabajo nos pusimos en contacto con el periodista 
con el fin de conocer si existía un espacio propio en Metaverso del pe-
riódico, o si existían más experiencias periodísticas en este canal por 
parte de este rotativo. Las respuestas revelaron que, de momento, El 
Economista sólo trabajará en el Metaverso si es invitado por otros pro-
pietarios de espacios virtuales. En cuanto a si existen más contenidos 
desarrollados en el Metaverso, el director de Digital 4.0 confirmó que 
sólo se ha publicado esta entrevista.  

Por último, en Estados Unidos Vice Media sí ha abierto su corresponsalía 
en Decentraland. La directora general del grupo mediático, Nancy Dubuc, 
parece tener claro que estar los primeros, donde a medio plazo estará su 
audiencia, les podrá suponer una ventaja competitiva (Broadcastpro, 2022). 
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El alto grado de competencia, los nuevos hábitos en el consumo de la 
información y la necesidad de acceder a nuevos públicos, provocan que 
el periodista deba desarrollarse en nuevos entornos (Palomo y Palau 
Sampaio, 2016), donde el medio, por su espectacularidad, muchas veces 
es el mensaje (McLuhan, 1996). De ahí la necesidad de estudiar la co-
municación desde el diseño del mensaje, a la luz de los nuevos formatos 
y canales de transmisión de mensajes como el Metaverso, y de la apor-
tación del fenómeno transmedia y las newsgame, a una forma de contar 
historias cada vez más cercana a la narrativa de los videojuegos, moti-
vada por la Realidad Virtual y la Realidad Aumentada. Se trata de un 
proceso en el que el usuario, a través de las nuevas tecnologías a su al-
cance puede interactuar con varios usuarios, incluso con el creador prin-
cipal del mensaje. 

2. OBJETIVOS 

El objetivo de este trabajo es analizar la producción de la primera cabe-
cera española que tiene un corresponsal en el Metaverso, con el fin de 
analizar si sus contenidos son acordes a las tendencias proyectadas por 
The Story Baker Academy para 2022. En este sentido, se hará especial 
hincapié en analizar si nos encontramos ante un modelo colaborativo 
para la producción de contenidos, tal y como propugna la web 3.0, con 
el fin de ofrecer un contenido diferencial y capaz de identificar las ne-
cesidades de sus seguidores. Una tendencia que entronca con la gamifi-
cación y los Newsgame (Bogost, Ferrari y Schweizer, 2010) como me-
todología y género indispensables para generar comunidades de suscrip-
tores, captados bajo los principios de la economía de la atención y la 
pertenencia o Ownership Economy (Light, 2003).  

En este sentido, con este trabajo pretendemos arrojar luz a tres grandes 
cuestiones que consideramos indispensables para la viabilidad de la pro-
fesión periodística en esta nueva plataforma: 

1. Como objetivo principal, comprobar la validez y eficacia de los 
mundos virtuales y los metaversos como alternativa viable a la 
transferencia de conocimiento de manera presencial, dentro de la 
tipología de los Newsgame. 
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2. Describir y explicar las características de los metaversos y mundos 
virtuales como como alternativa factible a los entornos físicos de 
socialización, centrados en la transferencia de conocimientos. 

3. Delimitar y aclarar ventajas, inconvenientes y otras considera-
ciones que implican a los mundos virtuales en transmisiones in-
formativas, atendiendo a criterios de espectacularidad y empatía.  

3. METODOLOGÍA 

Para dar respuesta a los puntos anteriormente mencionadas, se lleva a 
cabo un análisis de contenido descriptivo cualitativo de carácter pros-
pectivo. Para ello, se ha elaborado una ficha o esquema de lectura, con 
las aportaciones de autores validados en sus capacidades para analizar 
contenidos audiovisuales inmersivos.  

No obstante, el trabajo presenta limitaciones en la investigación, ya que 
no ha existido una concordancia entre el impacto mediático que ha te-
nido la noticia de que elEconomista es el primer medio en tener un co-
rresponsal en el Metaverso y la producción periodística de la cabecera 
en este nuevo canal. Una realidad que no solo afecta al caso español, 
sino al resto de medios internacionales que ya han anunciado su presen-
cia en estos mundos virtuales. 

Partiendo de las premisas anteriormente mencionadas, en primer lugar, 
se lleva a cabo un análisis audiovisual centrado en parámetros como el 
formato, la temática, la estructura del discurso, la intencionalidad del 
mensaje, la relación con la audiencia  

También se estudian aspectos vinculados con el tipo de plano, la ilumi-
nación y el sonido, con el fin de establecer paralelismos entre la puesta 
en escena en canales convencionales y las posibilidades creativas la 
Realidad Aumentada y la Realidad Virtual (Blanco y Palomo, 2019).  

Asimismo, con el fin de seguir acotando los aspectos relacionados con la 
narrativa audiovisual, nos acogemos a las preguntas del modelo clásico de 
Lasswell: qué acontece, quién provoca o sufre la acción, cómo acontece, 
dónde acontece, cuándo y por qué acontece (Domínguez-Delgado y 
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López-Hernández, 2017). Aspectos, todos ellos, que también quedan reco-
gidos en la propuesta de esquema de lectura de (Casetti y Di Chio, 1999).  

Una vez delimitado el corpus se realiza un análisis de cada contenido 
con componentes audiovisuales, que pretende ver cuántos puntos en co-
mún tiene la muestra, con la ficha propuesta por García-Ortega y García-
Avilés (2018), para identificar contenidos que se puedan encuadrar den-
tro de los Newgames, atendiendo a criterios de jugabilidad, ya que iden-
tificamos el tono e interacción propuesto por el medio al nivel de gami-
ficación, tal y como se puede ver en la Tabla 1. 

TABLA 1. Atributos de jugabilidad propuestos por García Ortega y García Avilés.  

Atributos Propiedades que los caracterizan 

Satisfacción 
Diversión 

Decepción con el contenido  
Atractivo 

Aprendizaje 

Conocimiento del juego  
Habilidades del jugador  

Dificultad del juego  
Frustración del jugador  

Velocidad del aprendizaje 
Técnicas de descubrimiento 

Efectividad Finalización del juego 
Estructura de los recursos del juego 

Inmersión 

Alerta consciente  
Absorción en el juego  
Realismo del juego  

Control de la destreza 
Proximidad sociocultural con el juego 

Motivación 
Técnicas de recompensa  
Curiosidad sobre el juego  

Mejora del jugador Diversidad de recursos 

Emoción 
Reacción del jugador  
Conducta del juego 

Atracción sensorial de los recursos del juego 

Socialización 

Percepción social Conciencia de grupo  
Implicación personal 

Compartición de los recursos sociales  
Técnicas de comunicación 

Reglas de interacción y socialización en el juego 

Fuente: elaboración propia, a partir de García-Ortega y García-Avilés, 2018. 
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Cada pieza está encabezada por una ficha técnica en la que queda reco-
gida:  

1. el género periodístico,  
2. la fecha de publicación,  
3. su duración y  
4. una breve síntesis de la transmisión.  

A continuación, se elabora un esquema de lectura flotante que se centra 
en el desarrollo estético de los contenidos y su influencia el nivel de 
empatía y la llamada a la gamificación e interacción propios del perio-
dismo inmersivo. 

Así pues, el esquema se divide en dos fases: 

- Fase 1. Se analiza la puesta en escena de todos los objetos y 
sujetos que entran en juego ante la pantalla.  
- Fase 2. Centrada en la exposición de los nudos argumentales, 
así como a los principios de gamificación e interacción ya men-
cionados. 

En lo referente a la estructura y puesta en escena, se ha recurrido a Cas-
seti y Di Chio (1999). Para la interpretación cualitativa, se toman como 
referencia las directrices de Quezada (1992: 33-35), quien aboga por 
buscar los significados implícitos o las connotaciones, atendiendo al 
contenido manifiesto.  

Por tanto, desde una labor exploratoria, se pretende acotar los puntos 
comunes en el tratamiento del mensaje en el Metaverso y establecer pun-
tos en común con los Newsgame. El resultado es un esquema de lectura 
que responde a los cuatro puntos que se explicitan a continuación: 
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TABLA 2. Ficha de análisis final en base a los autores anteriormente mencionados. 

Sujetos e interaccio-
nes 

Textos Verbales 
Puesta en es-

cena 
 

Newsgame 

Densidad de los su-
jetos en el tiempo y 
el espacio. 

Relevancia del 
texto verbal. 

Presencia y ca-
racterísticas de 
la intervención 
del autor ideal. 

Satisfacción. Se refiere a si el 
“jugador”, en este caso sus-
criptor o seguidor, ve cumpli-
das sus expectativas. 

Estilo y comporta-
miento de los suje-
tos. 

Estilo del lenguaje 
utilizado. 

Control de los 
espacios bisagra 
o presencia del 
actor principal en 
las caretas inicial 
y/o final. 
 

Aprendizaje. Atiende a una 
mejora de las destrezas me-
cánicas o culturales. 

Roles narrativos de 
los actores que in-
tervienen en la emi-
sión. 
 

Tono del discurso 
(irónico, paródico, 
serio, dramático…) 

Relación entre 
las diferentes fi-
guras que inter-
vienen en la pre-
sentación de los 
contenidos. 

Efectividad. Se relaciona con 
cubrir la necesidad de entre-
tener e informar. 

 
Existencia de valo-
raciones explícitas 
o implícitas. 

Ambientación y 
formas de pre-
sentar la informa-
ción. 

Inmersión. Considera la posi-
bilidad de que el usuario se 
sienta parte de la narración. 

   
Motivación o grado de interés 
de los que siguen la emisión. 

   
Emoción o capacidad para 
empatizar con la audiencia. 

   

Socialización o diálogo que 
suscita la emisión. Aquí tiene 
cabida la multicanalidad y vi-
ralización de contenidos.  

Fuente: elaboración propia, a partir de Casseti y Di Chio; García-Ortega y García-Avilés; 
Quezada. 

Así pues, esta investigación consta de una parte descriptiva y otra inter-
pretativa. En una primera fase “objetiva”, donde se lleva a cabo una la-
bor de inventariado de aquellos elementos del texto verbal y audiovisual 
más relevantes. En la fase “subjetiva” o interpretativa se trata de explicar 
el sentido de cada uno de dichos elementos y sus posibles implicaciones 
en el desempeño del formato Newsgame. Subjetivo y objetivo son 
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entrecomillados, ya que los sesgos subjetivos son inevitables en el 
mismo momento en el que se destacan unos elementos sobre otros. 

4. RESULTADOS 

Tomada como objeto de estudio la labor periodística de Antonio Lo-
renzo en el Metaverso, como primer corresponsal en este espacio virtual 
de un medio de comunicación español. En cuanto a la producción del 
director de Digital 4.0, de momento, ésta se reduce a la entrevista a Julio 
Obelleiro, confundador y CEO de Wildbytes. De la entrevista, que tuvo 
lugar el 12 de febrero de 2022 en el Metarverso VR Chat y una duración 
de 15 minutos, arrojan una serie de resultados que clasificamos a conti-
nuación. 

4.1 SUJETOS E INTERACCIONES 

Sobre un plano conjunto, se presentan los personajes en un mundo de 
Realidad Virtual. La densidad en el tiempo y en el espacio es coral, de 
acuerdo con los roles periodísticos que corresponden al género de la en-
trevista. Antonio Lorenzo actúa como conductor y Julio Obelleiro tiene 
un mayor protagonismo en pantalla. El estilo y comportamiento de am-
bos es desenfadado, amigable. La forma de comunicar de ambos es co-
loquial, cercana y la forma de vestir de sus avatares, con vaqueros y 
sudadera para el entrevistado y pantalón negro y jersey del mismo color 
ayudan a generar esa sensación. Un clima distendido que se acrecienta 
cuando en un momento en el momento en el que los actores comienzan 
a “jugar” en su escenario virtual. Por ejemplo, en un momento determi-
nado, Julio Obelleiro realiza un mortal hacia atrás en dos ocasiones para 
probar las posibilidades de sus gafas de RV. Asimismo, ambos persona-
jes se dan una vuelta por el espacio virtual para mostrar al espectador las 
peculiaridades del canal. Incluso ambos atraviesan una especie de puerta 
interdimensional para cambiar a otro escenario. Para finalizar, cuando 
acaba la entrevista, ambos tratan de despedirse con un apretón de manos, 
a pesar de estar separados físicamente.  

Y todo, sin que ello vaya en menoscabo de la labor informativa del gé-
nero. Es decir, a pesar de la espectacularidad del medio, el mensaje tiene 
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peso suficiente para ser el actor principal dentro de la entrevista (Ver 
Figura 5). 

FIGURA 5. Fotograma que captura el momento de la entrevista en la que el entrevistado 
juega dentro del metaverso VR Chat.  

 
Fuente: elEconomista (https://bit.ly/3Od0RcU) 

4.2 TEXTOS VERBALES 

El texto verbal tiene un lugar preponderante y es la imagen la que com-
plementa el hilo argumental de la entrevista. El tono de la comunicación 
es coloquial, aunque el estilo del lenguaje, en ocasiones es sectorial y 
especializado en el Metaverso como Blockchain, NFTs, Avatar, o vin-
culados al mundo de videojuegos que se desarrollan en mundos virtuales 
como Fortnite y Roblox.  

En cuanto a las valoraciones explícitas e implícitas derivadas de la con-
versación, el entrevistado afirma abiertamente que el Metaverso de mo-
mento sólo es un gran proyecto que está por desarrollar, donde las gran-
des marcas están comenzando a aparecer, en la medida en la que detec-
tan la existencia de públicos. Tampoco duda en explicitar que como ocu-
rrió con la primera etapa de Internet, se vivirá una burbuja que reorde-
nará el mercado. Desde el punto de vista implícito, ambos dejan entrever 
que es el futuro de la Red, porque las grandes tecnológicas están 
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implicadas en este nuevo mundo virtual y por la evolución de los dispo-
sitivos. Sobre todo, ambos observan una viabilidad a medio plazo, por 
las ventajas que ofrece la deslocalización y la capacidad para poder estar 
en cualquier lugar con un ordenador y unas gafas de realidad virtual. No 
en vano, dentro del contexto COVID en el que se desarrolla la entrevista, 
Antonio Lorenzo no duda en afirmar que es la forma más segura de des-
pedirse, que estrecharse la mano de forma virtual. 

4.3 PUESTA EN ESCENA 

Lo primero que recuerda la puesta en escena es a la presentación de un 
videojuego al estilo SIMS para los más veteranos, o bien a los actuales 
Fortnite y Roblox. Los movimientos de los personajes, la apariencia de 
los avatares y la construcción del espacio virtual hace imposible no es-
tablecer paralelismos en este sentido. 

Pero con independencia de esa circunstancia, la presentación de los in-
terlocutores es idéntica a la que se puede establecer en un plató de tele-
visión convencional, ya que, por ejemplo, a lo largo de la entrevista en 
ningún momento se ofrecen planos subjetivos bien de Antonio Lorenzo, 
bien de Julio Obelleiro. Es decir, dentro de VR Chat sigue llevándose a 
cabo una realización convencional de plano y contraplano, sobre un en-
cuadre de plano conjunto.  

Antonio Lorenzo ejerce como conductor y controla los espacios bisagra 
de la entrevista tanto para presentar al personaje como para dar por ce-
rrada la misma. En lo referente a la configuración del escenario, los es-
fuerzos se centran en mostrar las posibilidades inmersivas de los mun-
dos virtuales. En ese sentido, los interlocutores no dudan en darse un 
paseo por la estancia e incluso dar un salto espacial a otro escenario. A 
esto hay que añadir que en la escena hay dos tiros de cámara, uno para 
cada personaje, que no dudan en dirigir sus objetivos a las posibilidades 
360 del canal. 

Por último, desde la perspectiva creativa, la propia espectacularidad del 
medio sirve para dar un cariz diferente a la entrevista, frente a los for-
matos presenciales físicos. Sin embargo, desde el punto de vista de en-
riquecer la narración con rótulos o totales que pudieran poner énfasis en 
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algunos momentos de la conversación, la entrevista carece de los mis-
mos. Es una realización plana, sin artificios e incluso carente de recursos 
que aporten valor periodístico al espectador. 

5. DISCUSIÓN 

Tras haber analizado la puesta en escena de la primera entrevista reali-
zada en el Metaverso por un medio español, analizaremos desde un 
punto de vista cualitativo si se pudiera encuadrar dentro del género 
Newsgame. 

1. Satisfacción. No es posible catalogar si el usuario ha visto cum-
plidas sus expectativas, ya que en ningún momento se deja 
abierto un canal de comunicación con el público. El vídeo de la 
entrevista está subido en DailyMotion, donde no se aprecia nin-
gún apartado en el que poder pedir la interacción de los usuarios. 
En YouTube el vídeo no se ha compartido. Por último, si acudi-
mos al enlace de la noticia y la entrevista, tan sólo aparece un 
comentario de un usuario que se lamenta de esta predisposición 
a sustituir la percepción física de la realidad, por representacio-
nes mediadas por la Realidad Virtual. 

2. Aprendizaje. No es posible medir este aspecto, ya que no se trató 
una entrevista abierta en la que los usuarios pudieran interactuar 
o compartir esta tecnología en tiempo real. Se trata de una en-
trevista convencional en un canal virtual, pero que no admite la 
presencia de público en abierto. 

3. Efectividad. No obstante, no se puede negar que la entrevista no 
sólo aporta valor y contextualiza el mundo del Metaverso y sus 
posibilidades a corto y medio plazo, sino que además entretiene 
por la forma de actuar de los interlocutores, que incluso se per-
miten jugar con el propio canal y las posibilidades de las gafas 
RV. 

4. Inmersión. La propia realización, basada en plano y contraplano 
no favorece la sensación de inmersión. Se echan en falta planos 
subjetivos que permitieran al usuario identificarse con alguno de 
los actores. Los planos abiertos, permiten contextualizar, 
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descuidando aspectos más emocionales que sí cubren planos 
más cerrados, que podrían predisponer a implicaciones más em-
páticas. 

5. Socialización o diálogo que suscita la emisión es alto. Antonio 
Lorenzo ha sido entrevistado y ha parecido un gran número de 
medios de comunicación, como principal abanderado del Meta-
verso en España. No en vano, para este texto, se mantuvo una 
conversación con el periodista, distribuida en dos días consecu-
tivos. Como curiosidad, que da una idea de la viralidad e interés 
suscitado por su actividad, el primer día se mantuvo una llamada 
con el entrevistado en París y, justo al día siguiente, la segunda 
conversación se llevó a cabo con Antonio Lorenzo en Barcelona. 
Dos ubicaciones que tenían que ver con eventos relaciones con 
el Metaverso a las que el director de Digital 4.0 había sido invi-
tado. 

6. AGRADECIMIENTOS 

A Antonio Lorenzo que, a pesar de tener una agenda muy apretada, en 
todo momento se mostró accesible y abierto a hablar sobre el tema del 
Metaverso, aún a sabiendas de que elEconomista, aunque pionero, aún 
tiene un largo camino por recorrer en lo que a producción periodística 
en mundos virtuales se refiere. 

7. CONCLUSIONES 

Una vez establecidos los resultados y la discusión sobre los mismos, es 
el momento de dar una respuesta prospectiva a los objetivos previamente 
planteados acerca de las posibilidades del metaverso en el ámbito de la 
comunicación. 

Así, para el objetivo principal, no se aprecia que, a corto plazo, el Me-
taverso sea una alternativa viable a la transferencia de información y 
conocimiento. Atendiendo al caso de elEconomista, no dispone de una 
producción informativa suficiente que respalde la información lanzada 
de contar con el primer corresponsal en el metaverso, ya que sólo dis-
pone de una pieza informativa en su haber. El impacto de la información 
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presentada por el rotativo, así como la espectacularidad del canal de emi-
sión, no parecen suficientes para poder asegurar que los mundos virtua-
les suponen un nicho de negocio para el periodismo inmersivo. Aten-
diendo a los principios de jugabilidad de los Newsgame, la entrevista 
propuesta en elEconomista, sólo comparte el formato de la jugabilidad, 
ya que no permite interactuar y hacer partícipe al usuario de la conver-
sación. La realización, con tiros de cámara estandarizados para el género 
entrevista, tampoco contribuyen a generar una experiencia inmersiva y 
empática en el espectador. 

En cuanto a las características del Metaverso, se observa la necesidad de 
una unificación de los diversos metaversos que jalonan el mundo virtual. 
Una segmentación que genera desconfianza y que consideramos con-
lleva que los medios simplemente utilicen esta nueva tecnología para 
generar informaciones que se quedan en la superficie y parecen obede-
cer más a acciones de clickbait, que a apuestas ambiciosas por un canal 
que apueste por la socialización y la transferencia de conocimiento, que 
vaya más de lo que ya se hace por vías físicas convencionales.  

Por último, creemos en un Metaverso unificado, donde la producción de 
contenidos inmersivos se abarate con motivo del avance de las tecnolo-
gías tanto a nivel de hardware como de software en las redacciones. Los 
videojuegos ya se han encargado de demostrar la viabilidad de estos 
mundos virtuales aprovechando la espectacularidad del canal. Por lo 
tanto, no creemos descabellado que los medios puedan acceder a públi-
cos más jóvenes desde formatos más afines a sus formas de consumir 
contenidos, donde se pueda atender a sus necesidades informativas, for-
mativas y de entretenimiento. 
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1. INTRODUCTION 

The current media ecosystem is known for the convergence between tra-
ditional and new media, and for stories and messages being conveyed 
on different platforms that make valuable and specific contributions to 
the wholeness of different experiences (Jenkins, 2008). In discussing 
convergence, Jenkins makes reference to the flow of content across mul-
tiple media platforms; the cooperation between multiple media indus-
tries; and the migratory behavior of media audiences, who will go almost 
anywhere in search of the kinds of entertainment experiences they want. 
Convergence, thus, involves a cultural shift as consumers are encour-
aged to find new information and make connections among spread me-
dia content (Jenkins, 2006). 

Part of today’s culture is based on franchises dealing with storyworlds 
that grow in a variety of media and merchandising. Imaginary worlds 
are used as brands, with images, sounds and designs that are easily rec-
ognizable, and stories with continuity that make consumers go back to 
these worlds in a transmedia logic (Wolf, 2019). Transmediality does 
not mean telling the same story in different media, but developing dif-
ferent stories around the same narrative universe or storyworld (Herman, 
2002), through a series of practices that embrace different media and 
languages (Ryan, 2002; Scolari, 2013) and that offer different media ex-
periences (Wolf, 2019), according to the different affordances of each 
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medium (Tosca and Klastrup, 2020). The cultural industries consider the 
creation of fictional worlds important to provide audiences with access 
to experiences that create communities, generate engagement, and reach 
different types of consumers. The expansion of these narrative universes 
requires marketing to generate engagement in consumers (Atkinson, 
2019; Giovagnoli, 2019). 

In addition to the transmediality of the current media context, there is 
another feature: experientiality. Experientiality derives from the emer-
gence of a new type of economy, which ceases to focus on the design of 
tangible and merely functional products to prioritize the production of 
interactive experiences and highly personalized, memorable and capti-
vating narratives, which aim to sell and make people enjoy (Pine & Gil-
more, 2011). 

In this context, the use of virtual reality (henceforth VR), defined as an 
application that allows users to interact in real time with a computer-
generated 3D space (Burdea & Coiffet, 2003), has begun to be integrated 
into promotional campaigns for certain fictional worlds, especially in 
relation to film releases and through the design of interactive narrative 
experiences. These experiences, coupled with certain VR affordances 
such as the place illusion, plausability illusion and the sense of embodi-
ment, allow the creative interest of narrativity to expand into experien-
tiality (Ryan, 2019). 

In this article we assess our research goals and address the key features 
of virtual reality, interactive narrative and experiential marketing. Then, 
we explain the research method and the sample of VR experiences we 
worked with in order to achieve our goals. Finally, we offer an analysis 
and discussion section where we share the observations we made during 
our experience, and relate them to the research goals. 
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2. RESEARCH GOALS 

According to Jorge Esteban Blein26, nowadays VR experiences resem-
ble the situation where cinema was when spectators run frightened 
watching the train approaching in L'Arrivée d'un train en gare de La 
Ciotat (Auguste and Louis Lumière,1896). Further research and practice 
need to be done in order to discover the whole potential of this new me-
dium to provide storytelling experiences.  

In this sense, this research aims to examine the potential of VR to tell 
stories and connect these to a specific fictional world, taking into acount 
certain properties that have already been studied (presence, embodi-
ment, as well as the relationship that these maintain with interactive nar-
rative). Specifically, this research focuses this exploration in the field of 
VR promotional experiences linked to movie premieres, insofar as this 
type of format has been spreading in recent years (Atkinson, 2019).  

Furthermore, this study aims to understand the design of these VR ex-
periences, based on the assumption that they combine elements of the 
design of promotional campaigns, together with elements of the design 
of fictional worlds in a transmedia ecosystem.  

3. METHODOLOGY 

To address our research goals, we proceeded to conduct an ethnographic 
type of participant observation (Kennedy & Atkinson, 2018) through the 
lenses of: 

− the main paradigms of virtual reality. 
− the main paradigms of interactive storytelling; and  
− the main characteristics of experiential marketing, especially 

Schmitt's (1999) strategic experiential modules. 

 
26 Jorge Esteban Blein is Ph.D in scriptwriting and consultant of immersive narrative (VR/AR). 
He is lecturer at CEU Educational Group and has conducted research at Medialab-Prado. As a 
way of completing our research methodology, Jorge agreed to be interviewed as an expert in 
the field of VR/AR. We hightly appreciate his support in this study. 
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The observations were applied to a purposively sampled selection of 
three VR experiences associated with movie releases. These experiences 
were published between 2017 and 2019 by Oculus, and were accessible 
through the Oculus Rift hardware. 

When assessing VR experiences, it is important to separate 360-degree 
film from VR. As Kennedy & Atkinson (2018) state, VR consists of 
simulated environments (either replications of actual places or fictional 
worlds) conveyed through headsets and bodily accesories (touch con-
trollers or feedback vests). These simulated environments allow the user 
to navigate and to have some degree of control over the experience, has 
the ability to move around the environments and interact with them. In 
360-degree film the audience can look around, but they can’t navigate it 
or control anything beyond the direction of looking in. According to At-
kinson interactivity in VR needs to go beyond observation, and users 
actions should make the virtual environment react to them. In this sense, 
the sample consisted of the following experiences: 

− Coco VR (Magnopus, 2017). 
− Blade Runner �04�: Memory Lab (Magnopus, 2017). 
− Spider-Man: Far from Home Virtual Reality (Create VR, 

2019). 

In addition to the analysis, we conducted a semi-structured interview 
with Jorge Esteban Blein, an expert in the development of VR experi-
ences. 

4. TECHNICAL AND STORYTELLING TRAITS, 
AFFORDANCES AND LIMITATIONS OF VR 

For a long time VR experiences have been created to discover their af-
fordances and the possibilities for storytelling, such as in Disney’s Alad-
din (Pausch et al., 1996). At the same time, empirical and experimental 
research has been conducted to obtain scientific evidence of these af-
fordances, which, more specificly tan immersion, are presence or place 
illusion, plausability illusion and sense of embodiment. 
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Presence is defined as an illusion that a mediated experience is not me-
diated (Lombard & Diton, 2000). There have been proposals to make 
this concept more specific, by introducing the term place illusion, to re-
fer to the experience of being in some real place or environment when 
one is physically located in another (Slater, 2009).  

According to Slater, presence relies heavily on the replacement of real 
sensory information with virtual information. It is also linked to the 
plausability illusion, that is, the illusion that what is happening in the 
virtual scene is actually happening in the physical space. These illusions 
are highly dependent on how the system can produce events that relate 
to the participant, as well as the overall believability of the virtual sce-
nario depicted. Factors such as the frame rate, the tracking latency, the 
quality of the images or the field of view are key to achieve or get close 
to these illusions. In this sense, reactive elements, defined by Esteban 
Blein as those that read users’ input and react coherently to it, are im-
portant.  

According to Steuer (1992), the conditions for a user to experience pres-
ence in the portrayed environment while using a certain medium (in the 
case of VR, it would be head mounted displays - HMD) have two deter-
minants. The first determinant, vividness, refers to the representational 
richness of a mediated environment, while the second determinant, in-
teractivity, refers to the extent to which users can participate and modify 
different elements of a mediated environment in real time.  

Place illusion and plausability illusion can enrich storytelling immersive 
experiences through different aesthetic decisions. On the one hand, new 
technologies provide binaural sound, high frame rates that decrease la-
tency, and high-resolution graphics, which leads to representational 
richness, or vividness. On the other hand, different gaze prompts (visual 
and aural elements to direct visual attention to the place where interac-
tivity is) can be used to guide users through the environments and the 
discovery of the story. Technologies to create reactive characters in VR 
environments are also being developed. An example is the artificial in-
telligence-based technology VIVO, developed by Estudiofuture. VIVO 
allows the creation of realistic and believable characters that react to our 
actions when we touch or look at them. 
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Appart from place illusion and plausability illusion, the term sense of 
embodiment refers to the set of sensations that emerge from being in-
side, having, and controlling a body. These sensations arise when the 
properties of that body are processed as if they were properties of the 
biological body itself (Kilteni & Slater, 2012).  

The feeling of embodiment in a virtual body is influenced by three main 
aspects: sense of body ownership (feeling that the virtual body is part of 
one's own body), sense of agency (feeling responsible for controlling 
one's virtual body), and self-location (feeling that one is located in the 
same position where one visualizes the virtual body-sense of self-local-
ization).  

From a storytelling and aesthetic point of view, the sense of embodiment 
can make VR experiences richer by making users’ movements map nat-
urally into the virtual environment (if the user moves a hand in the phys-
ical environment, the virtual body will move the hand in the same way) 
and by making them perceive they are part of the space and diegesis of 
a specific fictional world. 

In her work on narrativity and virtual environments, Ryan (2002) distin-
guishes four strategic forms of interactivity in VR in two binary modes 
(internal/external and exploratory/ontological) and creates a framework 
to assess how different types of interactivity open different possibilities 
on the level of narrative themes and plot configuration, with a strong 
focus on users’ relation to the virtual and fictional world. 

In the internal mode, users are situated as members of the fictional 
world, by identifying with an avatar or by contacting the virtual world 
from a first-person perspective. In the external mode, users are outside 
of the time and space of the virtual world (users control the fictional 
world from above, in god-like mode). The internal mode situates the 
users as characters in the storyworld, perceived by themselves and by 
the rest of the fictional characters. 

In the exploratory mode, users navigate through the environment, stop 
at observation points and analyze characters and objects to get to know 
the virtual world in more detail. Despite this activity, it is not possible 
for them to have an impact on the plot or the virtual world. In the 
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ontological mode, the users’ decisions lead to different branches where 
the story can grow in different directions. These decisions are ontologi-
cal, according to Ryan’s (2002) definition, as they determine which pos-
sible world, and which story, will develop from the situation in which a 
decision is made. The ontological dimension promotes a stronger sense 
of agency as it allows users to make choices and live the consequences 
of those choices. 

5. TOWARDS EXPERIENTIALITY: VR AS AN 
EXPERIENTIAL MARKETING TOOL IN THE TRANSMEDIA 
ECOSYSTEM 

Experience is defined as an element linked to the past (knowledge and 
experiences accumulated over time) or as perceptions, feelings, and di-
rect observations (Schmitt, 2011). The meaning given to the term in this 
context corresponds to the second meaning. Ryan (2019) claims that 
what makes an artifact create a story is the possibility it can provide 
people with the feeling of knowing how it is to live in certain situations, 
which she calls experientiality, rather than narrativity. In Esteban 
Blein’s words: “it is not storytelling, but story living, especially when 
there is embodiment and it is yourself the one suffering the conse-
quences of a situation”. 

As far as marketing concerns, different strategies towards experientiality 
have been proposed. As opposed to reductionist marketing focused on 
product qualities, and aimed at a totally rational consumer, experiential 
marketing focuses on experiences in the here and now, or in other words, 
on the perceptions, feelings, and thoughts that consumers have when 
they encounter products and brands in the market, as well as the memory 
of such experiences (Schmitt, 1999). 

In the literature related to experiential marketing, there is a consensus 
on conceptualizing experiences in multiple dimensions. These dimen-
sions of experience include sensory-affective, cognitive-intellectual, 
and behavioral and action-oriented components (Schmitt, 1999; Gentile 
et al., 2007; Brakus et al., 2009). Specifically, Schmitt (1999), describes 
experiential marketing in terms of the following traits:  
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‒ Orientation to the consumer experience: focused on the sensi-
tive, emotional, and cognitive characteristics of the behavior, 
not its most utilitarian and functional values. 

‒ Looking at the consumer experience holistically: instead of 
working with narrow categories (shampoo, cream), such mar-
keting involves broader categories that integrate products and 
services with emotions and contexts (body and hair care in the 
bathroom).  

‒ View of the consumer as a rational thinker and emotional too, 
who not only decides on their purchases through rational fac-
tors, but also through emotional ones (fantasies, feelings). 

‒ Eclectic methods: there is a process between the stimulus and 
the reaction. There is not a unified model to address this mar-
keting. 

Furthermore, Schmitt (1999) proposes the design of promotional cam-
paigns through what he calls the strategic experiential modules (SEMs), 
namely: 

‒ Sensory experiences (sense): focused on the stimulation of the 
five senses. These kinds of experiences are helpful to differen-
tiate products and services, to increase the sense of value of 
these products and services in a consumer’s mind, and to in-
crease motivation along potential customers. 

‒ Emotional and affective experiences (feel): focused on clients 
emotions and feelings. Experiential marketing is highly ori-
ented towards the production of affect (for example, the crea-
tion of moods) toward the company and brand. Positive or neg-
ative feelings toward a product or service will have an impact 
on the extent to which it is consumed. 

‒ Cognitive and problem-solving experiences (think): focused 
on involving the user intellectually and creatively through ac-
tivities that imply a challenge. Experiential marketing wants 
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customers to engage in creative thinking, which may help the 
company to re-evaluate its products and brand.  

− Physical experiences (act): focused on giving the user the op-
portunity to interact with the experience, so as to create long-
term impression in favor of the particular product or service. 

− Transcendental experiences (relate): focused on expanding the 
experience beyond the internal and individual field (private 
sensations, feelings, cognitions and actions) and making the 
user feel they belong something bigger and more meaningful—
that is, to a broader sociocultural context associated to a brand.  

Schmitt’s experiential modules have been the base to study the use of 
augmented reality (henceforth AR) in experiential marketing campaigns 
developed in the tourism field (Kavran, Dlacic, & Lončarić, 2016). 
Closer to the purpose of this research (in terms of storytelling and fic-
tional worlds) is the work of Arbaiza & Ruiz (2018), who apply the 
Schmitt framework to strategic marketing communication in Disney 
theme parks.  

Different studies have concluded VR has strategic potential for market-
ing. Gauquier (2019) found a meaningful difference in the impact be-
tween 2D and VR, with the latter creating more positive consumer atti-
tudes. Kerrebroeck et al. (2017) examine the impact of VR on the brand 
experience appeals, focusing on the role of vividness.  

In this sense, brands seem to have already taken advantage of VR as a 
marketing tool. Some examples are Ford’s WheelSwap (Smarter, 2018), 
IKEA’s Virtual Reality Retail Experience (Takeleap, 2018) and Audi’s 
The VR Experience (ZeroLight, 2017). In the Ford experience, drivers 
and cyclists adopt the role they are not used to adopting, to raise con-
sciousness in both groups and thereby decrease traffic accidents. IKEA’s 
application allows users to introduce different models, materials and col-
ors available in the IKEA catalog in different spatial structures so that 
they can see how their homes might look. Similarly, Audi’s experience 
allows the user to make decisions about the design of their future cars.  
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Experiential marketing not only aims to increase purchases, but also to 
affect future actions. This has a connection with users’ engagements 
with a fictional world, a franchise or a IP. 

5. ANALYSIS AND DISCUSSION 

In this section, we share the observations we had during our analysis. 
These observations have been ordered according to Schmitt’s (1999) ex-
periential modules. 

As far as sensory experiences (sense module) concern, there are several 
components of the VR experiences analyzed that showed an attempt to 
stimulate the visual and auditory senses through vividness; that is, the 
representational richness of a mediated environment (Steuer, 1992). 
Vividness could be perceived in the colorful objects typical of the Día 
de los Muertos in Mexico in the Coco VR experience (Figure 1). It also 
seemed visually stimulating that as soon as the Blade Runner �04�: 
Memory Lab experience began, the user was transported to a futuristic 
city in one of the movie's iconic flying cars. At the beginning of Spider-
man: Far from Home, it was possible to contemplate Manhattan’s sky-
line (Figure 2). Such vivid views of the environments surround and im-
merse users into rich visual worlds, which can potentially promote the 
sense of presence or place illusion (Slater, 2009).  

FIGURE 1. Vividness in Ciudad de los Muertos - Coco Vr.  

 
Source: Coco VR (Magnopus, 2017)  
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FIGURE 2. Vividness in Manhattan -Spiderman: Far from Home.  

 
Source: Spider-Man: Far from Home Virtual Reality (Create VR, 2019) 

As we considered the emotional experiences (feel module) focused on 
the production of affect and the creation of moods toward the company 
and brand, or in this case, a fictional world as brand (Wolf, 2019), it was 
interesting to observe which resources were used to connect the users of 
these VR experiences to the storyworlds to which the experiences were 
linked. In Blade Runner: Memory Lab, the sound was consistent with 
the film's soundtrack, which could emotionally connect the user to the 
Blade Runner universe. Similarly, in Coco VR, the user could hear Mex-
ican music in the same style as in the movie. The fact that other charac-
ters interacted with the user during the experience (especially in the last 
dance moment) was evidence that the user belonged to Coco’s world. 
This sense of belonging not only is linked to the affective experiential 
module, but also to the physical and interactive ones.  

In relation to cognitive and problem-solving experiences (think mod-
ule), which involves users intellectually and creatively through activities 
that imply a challenge, it was possible to see some of the experiences 
analyzed provided us with goals. For example, in Spiderman: Far from 
Home, we had to defeat an android surrounded by drones. The character 
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who accompanied us by telephone told us if what we were doing was 
correct or not.  

Also, throughout the Blade Runner: Memory Lab experience, it was pos-
sible to interact with different characters and scan different elements. 
These scanning actions were framed as a mission in which the aim was 
to gather clues. This mission was presented as a puzzle to solve, and the 
user had to travel around the environment to find the missing pieces 
(Figure 3). 

FIGURE 3. Puzzle solving activity in Blade Runner: Memory Lab.  

 
Source: Blade Runner 2049: Memory Lab (Magnopus, 2017) 

Physical experiences (act module) consist of giving the user the oppor-
tunity to interact with the experience. The experiences we studied of-
fered opportunities to go beyond observation, as Kennedy & Atkinson 
(2018) have claimed they should. For instance, in the Coco VR experi-
ence, different bidimensional elements were included above the 3D ge-
ometry. These bidimensional elements were cues for us to know where 
we should go or the places where we could teleport, and involved the 
experiential module of action. In Ryan’s (2001) terms, this interactivity 
was exploratory, as through our characters, we could navigate and 
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interact with objects and other characters, even though we could not 
change the course of the story.  

Also in Coco VR, we could try clothes on, see movies, see an exhibition 
in an art studio, or go up in an elevator that took us on a trip to see the 
whole City of the Dead. As noted, navigation in Coco VR was possible 
by means of teleportation. This implied a physical and sensory limita-
tion. In the last part of the experience, we took a trip “on the rails” in 
which we had no control over the navigation. Nevertheless, this trip of-
fers the best views of the City of the Dead, which allowed us to enjoy 
more the sensory aspect of the experience. We were invited to dance and 
play maracas with the storyworld’s characters. 

In Blade Runner: Memory Lab, there was a marked use of sound (espe-
cially the voice of the holographic AI that guided us throughout the ex-
perience) to draw our gaze toward the areas of interest in the environ-
ment. 

In Spiderman: Far from Home, we, as Spiderman, had to go through 
Manhattan, jumping from building to building and reaching a series of 
goals arranged throughout the environment in a limited amount of time. 
It was also possible to walk forward if a specific lever on the virtual 
reality device controls was pressed. Unlike other experiences analyzed, 
Spiderman: Far from Home allowed us to carry out a continuous move-
ment in the virtual environment, although this was not the result of our 
real movement as users.  

Finally, when we considered these VR affordances in terms of transcen-
dental experiences (relate module), which are focused on making the 
user feel they belong to a broader sociocultural context associated to a 
brand, we could see different resources being used to make the users feel 
they belong to the fictional world. According to Ryan’s (2001) matrix, 
the interactivity provided in the analyzed VR experiences was internal, 
as we were one more character in the storyworld; that is, we were per-
ceived by the rest of characters who lived in the world.  

In Coco VR, this perception was very important when we, as users and 
as characters, appeared in the final scene and were invited to dance, and 
then applauded. Another example of transcendence in this experience 
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was the opportunity for us to take photos of our character with the dif-
ferent clothes in the environment, which we could share later, outside 
the VR experience. 

It is important to note that in all the examples studied, we accessed the 
experience through a first-person point of view, and that the sense of 
embodiment helped us into this feeling of belonging and being part, not 
only of the VR experience, but also of the whole fictional world. In the 
first place, both in Coco VR (Figure 4) and Spiderman: Far from Home, 
we could get to know how “our body” looked like in the fictional world. 
Besides, it was possible so see a natural mapping between our gestures 
as users and the gestures our characters did (movements that were our 
head and arms movement). Also, the reactiveness of other characters 
helped us into the sense of embodiment and place illusion. The 
Bladerunner: Memory Lab experience, for example, made it explicit that 
the user was a character perceived by the other characters of the virtual 
world when the holographic AI establishes eye contact with them, as 
well as when it provides instructions on how to proceed in the environ-
ment to recover the memory (Figure 5). 

FIGURE 4. Projection of the user’s avatar (body) through the use of mirrors in Coco VR.  

 
Source: Coco VR (Magnopus, 2017)  
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FIGURE 5. Reactive character providing eye-contact to the user in Blade Rubber: Memory Lab.  

 
Source: Blade Runner 2049: Memory Lab (Magnopus, 2017) 

6. CONCLUSIONS  

The former transmedia ecosystem is known both for making traditional 
and new media converge, and for encouraging companies to increase the 
users’ engagement with their brands or products. As a result, VR has 
become a tool to optimize client experiences through storytelling, inter-
action, and immersive environments.  

This research aimed at exploring the VR experiences created to engage 
users into film releases and their fictional worlds. Beyond 360° video 
production, studios and film companies have reached a further, sophis-
ticated state of VR production (in association with VR development stu-
dios). As addressed in the sample of experiences, users can get involved 
in different ways: sensitively, emotionally, intellectually, physically and 
transcendentally.  

These experiences include elements that appeal to the senses of users, 
such as vivid landscapes, colorful characters, and binaural sound sys-
tems. Such experiences trigger emotional, physical and transcendental 
responses, especially when users can feel they are part of the fictional 
world (namely a character) and when they can perceive their movements 
actually match with that character’s (sense of embodiment). Such was 



‒   ‒ 

the case in Spiderman: Far from Home, where users can see themselves 
(as well as their movements) at the mirror in a Spiderman suit, and in 
Coco VR, when users can try different clothes on or perceive other char-
acters make eye contact with them.  

In the same way, the sample of experiences analyzed shows the im-
portance of interaction inside these immersive fictional environments. It 
can be an opportunity to manage objects, quests such as the puzzle in 
Blade Runner �04�: Memory Lab, Spiderman: Far from Home. 

VR has still much to grow, and further research should be conducted in 
order to get to know its whole expressive potential. Additionally, close 
technologies such as AR (hybridization of physical elements with virtual 
elements), should also be explored, since promotional experiencies in 
the context of movie premieres are also being developed in AR. 

In the development of this study we have used Schmitt's framework 
(1999) to design experiential marketing campaigns. Although we con-
sider it to be an accurate approach, we think that it is necessary to adapt 
it or combine it with new frameworks that allow a clearer differentiation 
between some categories. We also believe it is important to incorporate 
additional VR affordances, such as multisensoriality, field of view, or 
user representations.  
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1. INTRODUCCIÓN: MEDICIÓN DE AUDIENCIA DE LA 
TELEVISIÓN LINEAL.  

Desde el inicio de las primeras emisiones de radio y televisión a media-
dos del siglo XX y teniendo en cuenta las tiradas de los periódicos im-
presos (Bustamante, 2013), la audiencia ha tenido un papel fundamental, 
ya no solo a nivel empresarial para los grupos que gestionaban estos 
medios de comunicación, sino a nivel político, social, económico e in-
cluso académico; el interés que despierta un gran grupo de sujetos, en 
continuo cambio y evolución, que comparten el consumo de un deter-
minado medio tiene una gran importancia para la investigación, no so-
lamente académica, sino también empresarial (Orozco, 2021).  

Es a partir de la década de los 80 del siglo XX cuando la oferta hacia los 
consumidores por parte de los medios de comunicación empieza a crecer 
de manera exponencial, con permiso de la segunda década del siglo 
XXI, y el gran público empieza a fragmentarse y, de esta manera, los 
estudios y cálculo de la audiencia empiezan a ganar mucha importancia 
(Huertas, 2021). En España, tras la llegada de la televisión autonómica 
en la década de los 80 del siglo pasado y con el nacimiento de la 
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televisión privada (Antena 3 y Telecinco) en 1990, el audímetro, herra-
mienta para medir la audiencia de la televisión lineal, se convierte en un 
dispositivo imprescindible para la televisión lineal, los broadcasters y 
los anunciantes.  

Ya en la década de los 80 se comenzaba a hablar de una fragmentación 
de la audiencia por el aumento de oferta entre diferentes canales de los 
medios de comunicación, pero entre finales de la década de los 90 del 
siglo XX y comienzos del siglo XXI, da lugar lo que se conoce como 
hiperfragmentación de la audiencia debido, principalmente a la desco-
munal oferta de contenidos audiovisuales que un consumidor tiene a su 
alcance en la actualidad (Cortés Quesada & Barcelo Ugarte, 2019).  

La llegada de Internet a los hogares en España a comienzo del siglo XXI, 
la digitalización de los contenidos y el desarrollo tecnológico y evolu-
ción de los dispositivos, son los factores que han permitido un enorme 
desarrollo en la forma de consumir contenido audiovisual y de que la 
medición de la audiencia de la televisión necesite evolucionar y presen-
tar nuevas formas de medición para estudiar, cuantificar y conocer los 
nuevos comportamientos de los consumidores.  

1.1. EVOLUCIÓN DEL AUDÍMETRO (1990 – 2022) 

El audímetro televisivo nace de una versión del audímetro radiofónico a 
mediados de los 50 del siglo XX. Este dispositivo sirve para medir la 
audiencia de la televisión lineal; la información que aporta va creciendo 
a lo largo del paso de las décadas, ya que el dispositivo evoluciona tec-
nológicamente con el paso del tiempo (Jauset, 2000). La herramienta, 
como se explica, va cambiando y mejorando y en cada país, sobre todo 
en las últimas décadas del siglo XX, este avance es diferente; por ejem-
plo, en España, Alemania, Bélgica o Italia solo existía un canal, por lo 
que la evolución del audímetro era más lenta si se comparaba con EE. 
UU. (Kent, 1994).  

Cuando la multiplicidad de canales comienza, en el caso de España a 
finales de la década de los 90, el audímetro comienza a adquirir una im-
portancia vital para las cadenas de televisión y anunciantes, y este dis-
positivo, medido por la empresa Kantar Media en España, publica sus 
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datos a diario dando pie a un escenario único donde la lucha por la au-
diencia comienza y, hoy en día, continúa. De hecho, si los datos de au-
diencia de un contenido determinado no superan las expectativas de una 
cadena o, si no logra ganar a un programa de la cadena competidora 
emitido en la misma franja horaria, los broadcasters no dudan en can-
celar y eliminar de su parrilla cualquier producto, llegando, a veces, a 
posicionar a los espectadores en contra de sus decisiones. La audiencia 
de la televisión lineal debe de ser numerosa e incluso masiva, pero sobre 
todo, debe ganar a la competencia. Autores como Joan Pons hablan de 
la dictadura de este dispositivo en la televisión lineal (Pons, 2016).  

En la década de los 90, había instalados más de 4 000 audímetros, pero 
no fue hasta mediados de 2020 cuando se incrementó el número de au-
dímetros a una cifra superior a 5 000 dispositivos instalados por la geo-
grafía española, teniendo en cuenta que, en el último informe del Insti-
tuto Nacional de Estadística de junio de 2021, en España había más de 
47 millones de habitantes, el nivel de confianza de los datos proporcio-
nados por el audímetro es superior al 95 % (García, Reding Bernal, & 
Alvarenga, 2013).  

Pese a estas cifras, con la llegada de Internet y su incursión en los hoga-
res a través de la mejora de dispositivos como la Smart Tv, los ordena-
dores, las tabletas o los teléfonos inteligentes, el consumo del contenido 
audiovisual ha cambiado en muy poco tiempo y la audiencia tiene mu-
chas opciones de consumo a su alcance. Además, los consumidores usan 
las redes sociales durante el consumo de contenido audiovisual, siendo 
esta una nueva herramienta a tener en cuenta para la medición de los 
contenidos emitidos. De hecho, las RRSS modifican al consumidor tra-
dicional, creando un nuevo espectador más participativo, reivindicativo 
y crítico (Neira, 2015).  

Las nuevas empresas de contenido audiovisual, ahora en streaming, 
como Netflix, HBO o Amazon Prime, poseen muchos más datos de su 
audiencia de los que el audímetro puede aportar. Gracias a la inmediatez 
que permite la conexión a Internet, las plataformas pueden recoger y 
analizar el comportamiento del usuario de forma inmediata: qué busca, 
cuánto tiempo está consumiendo cada contenido, cuáles son los produc-
tos qué más visiona o los que tiene pendientes. De esta forma, la empresa 
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audiovisual de VOD puede ofrecer al espectador contenidos adaptados 
a sus gustos, y el sistema va mejorando conforme el usuario sigue con-
sumiendo. 

Por otra parte, los contenidos emitidos de manera lineal ahora tienen un 
nuevo recorrido ya que, tras su emisión lineal no mueren y se pueden 
encontrar en plataformas de contenido en streaming e incluso en las pro-
pias plataformas o webs de las cadenas de televisión donde se produjo 
la emisión lineal. Así, los datos de consumo de la audiencia son diferen-
tes a los que se podían publicar hace 20 años y, de este modo, el estudio 
de la audiencia debe cambiar y avanzar.  

Desde la llegada de la televisión privada a España (1990), a fecha de 
junio de 2022, el audímetro como dispositivo ha tenido una serie de 
avances menores, como el aumento de los dispositivos por la geografía 
española, o la medición de los invitados dentro de los hogares. Además 
de la audiencia lineal, desde febrero de 2015 también se analiza la au-
diencia en diferido (que registra el consumo de los programas de televi-
sión un minuto después de su emisión lineal, hasta siete días después, 
pero solo en el televisor principal) y la audiencia social, que se mide 
desde diciembre de 2014 tras la compra de Tuitele por Kantar Media, y 
cuantifica las conversaciones y el número de interacciones que genera 
un programa de televisión en Twitter (González-Neira, Quintas-Froufe, 
& Gallardo-Camacho, 2020). 

De esta manera, se pretende averiguar cómo puede seguir avanzando la 
medición de audiencia de la televisión lineal dentro de un panorama 
compartido con las plataformas de contenido a demanda y redes socia-
les.  

1.2. HIPERFRAGMENTACIÓN DE LA AUDIENCIA Y SU MEDICIÓN 

Con la llegada de Internet, el espectador, que ya a finales de los 90 del 
siglo XX se encontraba cansado de una saturación publicitaria que inte-
rrumpía el contenido audiovisual con más frecuencia cada vez, descubre 
en Internet un nuevo poder de consumo (Rueda, 2013). Empieza a 
aprender a disfrutar de contenido audiovisual cuándo, dónde y como él 
mismo decida. De esta manera, comienza a fragmentarse la audiencia, 



‒   ‒ 

dando un paso más a la ruptura de esa gran masa de audiencia de la 
década de los 80, como ya comentaba la investigadora Amparo Huertas 
en 2021. Esto solo fue el principio, ya que, con la llegada de las plata-
formas de contenido en streaming, la hiperfragmentación hace que la 
audiencia esté más repartida que nunca, no solo en diferentes conteni-
dos, sino en diferentes dispositivos, cadenas, plataformas, etc.  

De esta manera, esta gran fragmentación hace que la medición de au-
diencia se encuentre en una encrucijada, ya que el audímetro como dis-
positivo no puede medir con exactitud esta multiplicidad de nuevos ca-
nales y plataformas, haciendo que uno de los mayores perjudicados sean 
los anunciantes y, por ende, la propia televisión lineal.  

Este dispositivo no consigue, ni en España ni a nivel europeo, medir 
correctamente este nuevo consumo, sobre todo el que se lleva a cabo a 
través de tabletas y teléfonos inteligentes. Esto es debido a que, o no se 
puede medir si la emisión es a través de Internet, o solo mide la wifi del 
hogar, por lo que cuando la obra se consume a través de datos o tras una 
descarga del contenido, deja de contabilizar. 

Además, existe una contradicción entre los datos aportados por las dife-
rentes empresas encargadas de la medición de la audiencia de la televi-
sión lineal, lo que fomenta cierto rechazo hacia el audímetro (González-
Neira, Quintas-Froufe, & Gallardo-Camacho, 2020).  

Desde hace años, los anunciantes demandan un sistema de medición 
único que englobe los visionados de un contenido en sus diferentes tra-
yectorias dentro de la televisión actual: no solo en lo lineal, sino en su 
camino dentro del mundo del streaming (Medina & Portilla, 2016). En 
televisión se hace una inversión anual en publicidad de cerca de 2 000 
millones de euros, por lo que su preocupación por saber si están llegando 
al público resulta lógica. 

No hay que perder de vista que, esta evolución tecnológica y la utiliza-
ción de estos nuevos dispositivos destinados al consumo de contenido 
audiovisual aportan una información cualitativa sobre el espectador; es 
necesario perder la costumbre de la televisión y su medición por la cuan-
tificación de los datos de audiencia que no aporta una información tan 
completa sobre los espectadores (Eizaguirre & Peñafiel Saiz, 2013).  
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La unión de lo digital con lo lineal es un hecho, y ha transformado el 
visionado de la televisión lineal tal y como se hacía a finales del siglo 
XX y comienzos del XXI. Además, un informe de Gfk, en colaboración 
con The Trade Desk España en 2022, recoge y muestra cómo la televi-
sión conectada es el mejor complemento que puede existir para la tele-
visión lineal, haciendo incluso que aumenten los espectadores de deter-
minados contenidos al poder ver a posteriori un contenido emitido de 
manera lineal. Mejora incluso el recuerdo de las marcas publicitarias 
anunciadas (Desk, 2022). Aunque Internet estaba destinado a ser el me-
dio mejor medio de todos, en 2022 hay muchos interrogantes al respecto 
y, en la actualidad, no existe un sistema perfecto para la medición digital 
que amplíe la medición lineal de los contenidos audiovisuales (Quintas-
Froufe & González-Neira, 2021).  

Otro de los retos a los que se enfrenta la televisión lineal es el rechazo 
que genera este medio al público más joven, sobre todo los pertenecien-
tes a la Generación Z (1994 – 2010), que se alejan cada vez más del 
medio tradicional para abrazar a las plataformas de contenido en strea-
ming, redes sociales y dispositivos móviles (Casado, Guimera, Bonet, & 
Perez Lavador , 2022). Las principales causas son la posibilidad de ele-
gir qué, cuándo y dónde ver un contenido, que permiten los servicios de 
VOD; la falta de tolerancia a la publicidad, debido a que no tienen cos-
tumbre a los extensos bloques publicitarios que emite la televisión lineal; 
y a que estos consumidores prefieren hacer binge watching (ver varios 
capítulos de una serie de una sentada) a ver solo un capítulo semanal. 

2. OBJETIVOS 

Teniendo en cuenta lo explicado hasta aquí, el objetivo principal que se 
plantea con esta investigación es comprobar qué perspectivas de futuro 
hay con respecto a la medición de audiencia de la televisión lineal; plan-
teando, de este modo, cuáles podrían ser las mejoras o alternativas a la 
medición actual.  

Del mismo modo, se especifican unos objetivos secundarios que se ex-
ponen a continuación:  
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‒ O.1 Conocer las diferencias entre el consumo lineal y el con-
sumo en streaming de los espectadores en España.  

‒ O.2 Señalar si existe una brecha generacional en la manera de 
consumir contenido audiovisual entre los espectadores.  

‒ O.3 Proponer una alternativa a la medición de audiencia de la 
televisión lineal en la actualidad que pueda aunar las diferentes 
formas de medición que se llevan a cabo de manera simultánea.  

Así, con esta investigación se pretende conocer el consumo audiovisual 
de los espectadores españoles y qué perspectiva de futuro tiene la medi-
ción de audiencia del contenido audiovisual lineal y en streaming.  

3. METODOLOGÍA 

Para conseguir los objetivos planteados, se ha optado por un método 
Delphi y un cuestionario cerrado. Primeramente, se ha llevado a cabo 
una metodología cuantitativa a través de un cuestionario cerrado; la 
muestra seleccionada se ha realizado mediante muestreo probabilístico 
estratificado desproporcional por edad, seleccionando, de esta manera 
las siguientes generaciones:  

‒ Baby boomers (1953 – 1968) 

‒ Generación Y (1969 – 1979) 

‒ Millennials (1980 – 1995) 

‒ Generación Z (1995 – 2010) 

La muestra utilizada para esta investigación es de N= 1043, represen-
tada, mayoritariamente por una clase media alta. Teniendo en cuenta el 
último informe del Instituto Nacional de Estadística (INE) en España, la 
población que abarcaba de entre los 12 a los 69 años era de 35 277 927 
personas; así, se utilizó la siguiente fórmula (García, Reding Bernal , & 
Lopez Alvarenga, 2013):  

Tamaño de muestra = z2 * (p) * (1-p) / c2 

‒ Donde Z sería el nivel de confianza  
‒ P tendría un valor de -5 

‒ C sería el margen de error. 
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Siendo N=1043, esta investigación cuenta con un 99 % de fiabilidad y 
un margen de error de 3,99 %. Como se ha llevado a cabo un muestreo 
probabilístico estratificado desproporcional, las generaciones investiga-
das están representadas de la siguiente manera: Baby Boomers (15,24 
%), Generación Y (23,20 %), Millenials (22,53 %) y Generación Z 
(39,02 %).  

Para realizar el cuestionario y elaborar las preguntas del método Delphi, 
se tuvieron en cuenta una serie de variables:  

a) Variables independientes: el consumo de la televisión lineal, 
el uso de las plataformas de contenido en streaming y la medi-
ción de audiencia de la televisión lineal a través del audímetro. 

b) Variables dependientes: la elección entre el contenido lineal en 
televisión y el contenido de las plataformas de streaming por 
parte de los espectadores, el tipo de consumo según edad y la 
opinión sobre la medición de la televisión lineal.  

Por otro lado, se ha llevado a cabo un método Delphi, que se enmarca 
entre los métodos de prospectiva, utilizados para pronosticar probabili-
dades de manera futurística. Se trata de una metodología cualitativa en 
la que han participado 14 expertos del sector audiovisual, profesional y 
académico. Se realizaron dos cuestionarios semi cerrados cuyas cuestio-
nes se pueden englobar en dos temas principales:  

a) Opiniones sobre la medición de audiencia: donde se pretendía 
conocer cuál era la percepción del grupo de expertos seleccio-
nado sobre la medición de audiencia de la televisión lineal y qué 
camino podría continuar en un futuro próximo.  

b) Nuevas fórmulas de medición: estas preguntas fueron las más 
importantes, ya que sus respuestas resultaron ser las que dibuja-
ron el camino que debe seguir la medición de audiencia de la 
televisión lineal.  

De esta manera, se obtuvieron los resultados que se expondrán a conti-
nuación.  
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4. RESULTADOS 

Al igual que ocurre con la metodología, los resultados se agrupan en dos 
partes diferenciadas: por un lado, los obtenidos gracias a los cuestiona-
rios realizados y, por otro, los resultantes de la aplicación del método 
Delphi.  

4.1. CONSUMO AUDIOVISUAL GENERACIONAL EN ESPAÑA  

Para poder obtener respuestas a la investigación que aquí se plantea, se 
elaboraron diferentes cuestionarios, uno por cada generación analizada. 
Se pretendía saber cuál era el consumo audiovisual según cada genera-
ción; de esta manera, se observa que hay una separación en torno al con-
sumo audiovisual lineal y al consumo de contenido de plataformas strea-
ming.  

TABLA 1. Consumo generacional de la televisión lineal  

 
Tiempo de consumo de la televisión lineal medido en minutos y horas 

30’ 1h 2h 3h 4h o más 

Baby Boomers 12,4 % 30,1 % 30,1 % 17,6 % 9,8% 

Generación Y 27,3 % 30,6 % 24,4 % 12 % 5,7 % 

Millennials 37,6 % 34,1 % 9,7 % 6,4 % 2,3 % 

Generación Z 39 % 49,3 % 11,1 % 0,6 % 0 % 

Fuente: elaboración propia 

Por otro lado, era necesario obtener también los datos del consumo 
diario de contenido en streaming para efectuar la comparativa entre los 
dos tipos de consumo en España.  

TABLA 2. Consumo generacional de plataformas de contenido en streaming 

 
Tiempo de consumo de plataformas de contenido en streaming 

30’ 1h 2h 3h 4h o más 

Baby Boomers 7,5 % 21,9 % 36,3 % 16,4 % 6,8 % 

Generación Y 15,5 % 25,1 % 39,1 % 17,4 % 2,9 % 

Millennials 9,8 % 12,6 % 41,9 % 23,9 % 7,3 % 

Generación Z 5,2 % 27,2 % 21,3 % 20,3 % 26 % 

Fuente: elaboración propia 
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Como se puede comprobar en la Tabla 1 y Tabla 2, los porcentajes del 
tiempo dedicado por cada generación a un tipo de consumo son diferen-
tes entre sí. Tal y como se desarrollará en el siguiente apartado, esto 
refleja la existencia de una brecha generacional a la hora de consumir 
contenido audiovisual; situación que se debe tener en cuenta a la hora 
de medir la audiencia para obtener una información completa y actual.  

Resulta especialmente llamativo las escasas personas de las generacio-
nes Millenial y Z que consumen televisión más de una hora al día, lle-
gando incluso a cero en el consumo de cuatro o más horas por parte de 
la Generación Z (sin embargo, el consumo diario en streaming de este 
tiempo es del 26%). Por el contrario, el porcentaje de Baby Boomers 
que tienen este visionado diario es del 9,8%. 

Sin embargo, un 49% de los participantes de la Generación Z afirma que 
consume una hora de televisión lineal diaria, por lo que este tipo de emi-
sión sigue estando presente en su día a día, aunque sea para ver el infor-
mativo acompañados de sus padres. En el apartado de Discusión, se pro-
fundizará más al respecto. 

4.2 PERSPECTIVA DE FUTURO SOBRE LA MEDICIÓN DE AUDIENCIA DE LA 

TELEVISIÓN LINEAL  

Gracias a los resultados obtenidos a través del método Delphi elaborado 
para esta investigación, se pueden elaborar cuatro líneas diferentes:  

Consumo y desarrollo: el 90 % de los participantes encuestados afirma 
que el consumo de la televisión lineal irá decayendo con el paso del 
tiempo, aunque un 78,6 % no cree que la televisión lineal desaparezca 
como tal.  

Opinión sobre la medición de audiencia: el 64,3 % de los participantes 
afirma que no se produce un cambio en la manera de medir los especta-
dores de la televisión lineal por intereses empresariales y económicos. 
Por otro lado, un 78,6 % cree que existe un monopolio por parte de la 
empresa medidora en España, Kantar Media.  

Nuevas formas de medición: el 64,5 % de los integrantes del método 
Delphi piensa que es necesario aunar los datos de audiencia que pueden 
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recoger las diferentes plataformas y soportes, y crear un mecanismo que 
unifique todos los resultados dentro del campo de medición.  

Al mismo tiempo, un 57,1 % de los expertos participantes en esta inves-
tigación valoran positivamente el desarrollo de un organismo público, 
que tenga como cometido la unión de los datos ofrecidos por las dife-
rentes empresas, plataformas y herramientas que miden la audiencia de 
la televisión lineal y los contenidos en streaming. 

5. DISCUSIÓN 

Para llevar a cabo la discusión de los resultados obtenidos, al igual que 
ocurría en el apartado anterior, es necesario hacer una división entre 
consumo audiovisual y brecha generacional y, por otro lado, perspectiva 
de futuro de la medición de audiencia.  

5.1 CONSUMO AUDIOVISUAL Y BRECHA GENERACIONAL EN ESPAÑA 

En primer lugar, se puede observar en la Tabla 1 cómo el consumo de la 
televisión lineal es diferente según la generación analizada. Los Baby 
Boomers son los que más horas diarias de consumo lineal afirman dedi-
car al día en España (el 9,8 % invierte 4 horas o más diarias). Este por-
centaje va bajando conforme disminuye la edad de las personas analiza-
das para esta investigación. Un 5,7 % de los integrantes de la Generación 
Y pasan 4 horas o más consumiendo contenido de la televisión lineal; se 
puede observar cómo disminuye este tiempo un 4,1 % entre las dos ge-
neraciones. El porcentaje continúa disminuyendo al tener en cuenta a los 
Millennials: un 2,3 % gastan el mismo tiempo viendo la televisión lineal; 
más de un 7 % menos que los Baby Boomers y un 3,4 % menos que la 
Generación Y. El caso singular se encuentra en los integrantes de la Ge-
neración Z, ya que, ninguna de las personas que participaron en el cues-
tionario manifestaron consumir 4 horas o más de televisión lineal diaria. 
El porcentaje más alto de tiempo de consumo diario de esta generación 
se encuentra entre los 30 minutos y 1 hora diaria; un 39 % y un 49,3 % 
respectivamente.  
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TABLA 3. Consumo de más de 4 horas de televisión lineal por generación 

 
Fuente: elaboración propia 

En este sentido, se puede analizar cuál es la cantidad de tiempo que más 
invierte cada generación en consumir televisión lineal. En primer lugar, 
los Baby Boombers, en un 30,1 %, dedican 2 horas diarias. Un 30,6 % 
de la Generación Y dedica una hora diaria. Un 37,6 % de los Millennials, 
por su parte, dedican 30 minutos diarios a la televisión. Aquí, de nuevo, 
los integrantes de la Generación Z se diferencian de esta tendencia ge-
neracional a la baja y, en este caso, dedican más tiempo que los Millen-
nials a consumir televisión lineal: un 49,3 % invierte una hora diaria a 
este tipo de consumo audiovisual. Un aumento de más del 15 % si ana-
lizan los datos de los Millennials que dedican una hora diaria a la tele-
visión (34,1 %).  

De esta manera, se puede afirmar que existe una diferencia generacional 
de consumo audiovisual lineal entre las personas analizadas. Al tener en 
cuenta el consumo de contenidos de plataformas de streaming ocurre lo 
mismo, pero a la inversa; es decir, la Generación Z es la que más tiempo 
diario invierte a este tipo de consumo, siendo los Baby Boomers los que 
menos usan este tipo de plataformas.  

  

9,80%

5,70%

2,30%

0%
Baby Boomers Generación Y Millenials Generación Z
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TABLA 4. Consumo de más de 4 horas de televisión en streaming por generación 

 
Fuente: elaboración propia 

Un 26 % de los integrantes de la Generación Z dedican más de 4 horas 
diarias a las plataformas de contenido en streaming, mientras que solo 
un 6,8 % de los Baby Boomers invierten el mismo tiempo a este tipo de 
consumo audiovisual. La diferencia, como se puede comprobar en la 
Tabla 2, es de un 19,2 %. Otro dato significativo tras los resultados ob-
tenidos es que los Baby Boomers, pese a ser los que menos usan este 
tipo de plataformas, dedican más tiempo al consumo en streaming que 
al de la televisión lineal. El porcentaje de encuestados que dedican dos 
horas diarias al consumo audiovisual es mayor para plataformas de 
streaming (36,3 %) que te televisión lineal (30,1 %).  

Si existe una brecha generacional en el consumo de la televisión, en el 
cual los participantes en esta investigación con más edad dedican más 
tiempo a este tipo de contenidos audiovisuales, ocurre lo mismo con los 
contenidos en streaming pero a la inversa; es decir, los participantes me-
nores son los que dedican más tiempo diario a este tipo de consumo.  

Teniendo en cuenta los datos expuestos, esta investigación se comple-
menta con los resultados obtenidos a través del método Delphi. Si hay 
dos tipos de consumo audiovisual (lineal y en streaming) es necesario 
saber qué papel juega el audímetro y la medición de audiencia.  

6,80%

2,90%

7,20%

26%

Baby Boomers Generación Y Millenials Generación Z
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5.2 LA MEDICIÓN DE AUDIENCIA DE LA TELEVISIÓN LINEAL Y SU PERSPEC-

TIVA DE FUTURO  

Es distinto el consumo lineal y el audiovisual y, por ende, también lo es 
la medición de la televisión y las plataformas de contenido en streaming. 
Pero cuando un contenido determinado tiene una etapa audiovisual li-
neal y a continuación en streaming, estos visionados deben tenerse en 
cuenta. Con los informativos y los eventos en directo, este aspecto no 
tiene tanta relevancia debido a la inmediatez que exige el visionado, pero 
con los contenidos de ficción resulta fundamental conocer el consumo 
más allá de la fecha de estreno en la televisión lineal.  

Tras la resolución del método Delphi se puede determinar que es nece-
sario un cambio en la medición de audiencia de la televisión. Casi un 65 
% de los expertos opta por un sistema de medición en el que se puedan 
aunar los diferentes tipos de datos obtenidos (audímetro, audiencia so-
cial, plataformas de contenido en streaming y demás sistemas de reco-
pilación de información del espectador). Casi un porcentaje similar 
(57,1 %) opina que el organismo que debe unir e interpretar los datos de 
audiencia que se puedan obtener, debe de ser de carácter público para 
evitar monopolios e intereses empresariales, como ocurre en la actuali-
dad con los modelos vigentes (más de un 78 % afirma que existe un 
monopolio por parte de Kantar Media en España). Por el contrario, un 
42,9 % prefieren un modelo empresarial privado para alejar al Estado y 
evitar así cuestiones políticas en la medición de la audiencia.  

Por último, un 90 % de los encuestados a través del método Delphi 
afirma que el consumo de la televisión lineal seguirá disminuyendo con 
el paso del tiempo, aunque casi un 80 % no teme por la desaparición de 
la misma, pese a que el modelo que se conoce a día de hoy deje de fun-
cionar como tal; transformándose por completo. 

6. CONCLUSIONES  

Tras la obtención de los resultados y las discusiones señaladas en esta 
investigación, se pueden extraer una serie de conclusiones que se englo-
ban en dos principales: la existencia de una brecha generacional en el 
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consumo audiovisual en España y la necesidad de modificar y mejorar 
la medición de audiencia de la televisión lineal.  

Del mismo modo, se pueden enumerar y desarrollar las conclusiones 
generadas de este modo:  

‒ C.1. Existe una brecha generacional entre los Baby Boomers, 
la Generación Y, los Millennials y la Generación Z a la hora 
de consumir contenido audiovisual. La diferencia más repre-
sentativa se da entre los Baby Boomers, el grupo analizado con 
más edad, y los integrantes de la Generación Z, los más jóve-
nes. Mientras que los primeros se decantan por la televisión 
lineal (son los que más horas diarias invierten en este tipo de 
emisión); los segundos prefieren los contenidos ofrecidos a tra-
vés de las plataformas de streaming. De esta manera, se puede 
afirmar que los Baby Boomers son espectadores más pasivos a 
la hora de disfrutar de productos audiovisuales (en el sentido 
de que prefieren ver el contenido desde su casa a la hora pro-
gramada por el broadcaster), mientras que los integrantes de 
la Generación Z prefieren elegir cómo, dónde y cuándo consu-
mir contenido audiovisual. Del mismo modo, todas las genera-
ciones analizadas siguen consumiendo televisión lineal, aun-
que la tendencia hacia el streaming es clara y, hasta los Baby 
Boomers se van decantando por esta forma de disfrutar de con-
tenido audiovisual.  

‒ C.2. La metodología utilizada para medir la audiencia en Es-
paña en la actualidad está obsoleta y es necesaria una reformu-
lación del método. Se considera que se debería apostar por una 
unificación de los datos a través de una medición híbrida, pero 
que no solamente tenga en cuenta el consumo lineal y digital o 
streaming, sino también la audiencia social, informes de con-
sultorías de audiencia, cómo es el comportamiento en los dis-
tintos soportes analizados, etc. Esto ayudaría a los anunciantes 
a conocer mejor al público, y así dirigir sus campañas de una 
manera más personalizada, ganando así en efectividad. Si este 
cambio no se está produciendo aún, se debe a intereses 
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empresariales repartidos entre cadenas de televisión privadas y 
empresas encargadas de la medición de audiencia de la televi-
sión lineal.  

‒ C.3. Es necesaria la creación de un organismo o ente que, de 
manera objetiva, se encargue de unificar los actuales datos de 
audiencia y obtener esta medición híbrida. Aún existe una di-
visión de opiniones sobre si este organismo debe ser de carác-
ter público (con el riesgo de que haya contaminación política) 
o privado (con la posibilidad de que haya intereses empresaria-
les tras el organismo responsable de medir la audiencia). Los 
datos que se podrían obtener a través de esta medición híbrida 
total podrían tener un impacto muy grande, ya no solo a nivel 
publicitario, sino para las propias cadenas de televisión y pro-
ductoras de contenido.  

En definitiva, la televisión lineal sigue perdiendo espectadores conforme 
avanza el tiempo, debido a la hiperfragmentación de la audiencia y a la 
brecha generacional a la hora de consumir contenido audiovisual. Aun-
que los expertos opinen que el modelo no desaparecerá, sufrirá una 
transformación en un corto periodo de tiempo, sobre todo si se tiene en 
cuenta que las generaciones más jóvenes se están alejando del medio. 
Este estudio ofrece información hasta la Generación Z, pero los menores 
de 16 años tienen comportamientos similares ante las pantallas y con-
forme la población vaya envejeciendo, el número de personas que pre-
fiera el consumo de contenidos en plataformas de streaming crecerá 
hasta convertirse en mayoría.  

Nos encontramos ante una oportunidad única para que el modelo televi-
sivo pueda reconectar con la audiencia más joven, sin olvidar a sus es-
pectadores mayores, y para satisfacer las necesidades de la industria pu-
blicitaria con datos más completos de los espectadores. De esta forma 
los anuncios irían dirigidos a diferentes segmentos de la población (te-
niendo así una mayor garantía de éxito), en lugar de emitirse para todo 
tipo de público. 
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1. INTRODUCCIÓN: MARCO TEÓRICO Y METODOLOGÍA 

El sector del entretenimiento audiovisual vive un periodo de auge sin 
precedentes por la popularización de los servicios de vídeo bajo de-
manda (VOD), también denominados OTT –acrónimo de Over-The-
Top-Television–. Además de la amplia oferta de televisión en abierto, la 
audiencia dispone del catálogo de canales y contenidos de los operado-
res televisivos de pago –vinculados en su mayoría a empresas de teleco-
municaciones (Movistar Plus +, Orange TV, Vodafone TV o Agile TV)–
, las plataformas de vídeo bajo demanda por suscripción (Netflix, Prime 
Video, HBO Max, Disney +, Apple TV +, Filmin, etc.), las gratuitas 
(Pluto TV) y otras plataformas y redes sociales audiovisuales como 
YouTube, Twitch o Tik Tok. Ante este panorama, no faltan quienes re-
curren al símil bélico para describir la situación como la de una auténtica 
guerra del streaming (Neira, 2020; Aresté, 2021). La lucha por la aten-
ción de la audiencia y su fidelización subyace en este planteamiento. 

Este crecimiento de la oferta audiovisual encuentra su origen en el 
enorme impacto que la innovación tecnológica ha tenido en las últimas 
décadas en múltiples sectores de la sociedad (comunicaciones, econo-
mía, transportes, vivienda, trabajo, ocio, etc.). Más en concreto, la 
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cultura de la convergencia digital descrita por Jenkins (2006) ha fructi-
ficado en la fusión de tres grandes industrias: la audiovisual, la in-
formática y la de telecomunicaciones (López Villanueva, 2011). Así, la 
primera de ellas ha experimentado profundos cambios en toda su cadena 
de valor: desde el guion –narrativa transmedia– (Scolari, 2013), la pro-
ducción (Francés i Domènec, 2015), la distribución, la comercialización 
(Doyle, 2016) y el consumo (Quintas-Froufe y González-Neira, 2021). 

En consecuencia, de la fusión de internet y la televisión ha surgido un 
nuevo modelo televisivo online, multidispositivo e interactivo que per-
mite un consumo personalizado a través de una amplia variedad de pan-
tallas. Este es el motivo por el que se han consolidado en la audiencia 
nuevos hábitos de consumo audiovisual que implican un visionado co-
nectado, es decir, una experiencia global de entretenimiento multiplata-
forma derivada de la convergencia de la tecnología digital, los medios 
convencionales y las redes sociales (Holt y Sanson, 2014). 

La televisión vive una etapa histórica que se caracteriza por: a) un au-
mento exponencial de la oferta de contenidos; b) el acceso a ellos a 
través de múltiples dispositivos conectados (pantallas fijas y móviles); 
y c) el surgimiento de hábitos disruptivos a la hora de consumir los con-
tenidos que potencian la interactividad y la personalización, especial-
mente entre los públicos más jóvenes, que se fugan literalmente de los 
medios lineales (Guerrero, 2018). 

Por ejemplo, la televisión social es una muestra fehaciente de ello (Ga-
llego, 2013), transformando el visionado en una experiencia compartida 
a través de las redes sociales con el apoyo de una segunda pantalla. Esta 
circunstancia da lugar a una paradoja: en los tiempos del visionado bajo 
demanda se revaloriza el directo y el concepto de evento televisivo 
(Guerrero, 2015), especialmente palpable en el caso de retransmisiones 
de importantes espectáculos deportivos –como un Mundial de Fútbol– o 
musicales –como Eurovisión–. 

Algunos autores se refieren a esta nueva fase del medio como la era del 
post-broadcasting (Tse, 2016), caracterizada por un modelo televisivo 
mixto que combina la oferta online y offline. Y otros incluso ponen en 
duda que la “televisión” pueda seguir considerándose como el mismo 
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medio que nació en el sigo XX (Uribe-Jongbloed, 2016), pues la meta-
morfosis derivada de su fusión con internet es de tal calado, que parece 
razonable plantearse si no estamos ante un nuevo medio con una natu-
raleza singular. 

La revisión de la literatura sobre la transformación de hábitos televisivos 
(Clares- Gavilán et al., 2019) ha dado lugar a nuevas líneas de trabajo 
sobre la medición de audiencias, la audiencia social (Gallego, 2013; Saa-
vedra et al., 2015; Quintas Froufe et al. 2016, González Neira et al., 
2016) y también la medición en la era del Big Data (Hill, 2014, Clares-
Gavilán et al., 2016; Nápoli, 2016, Antique, 2018). Desde el punto de 
vista del usuario, destaca la relevancia de la libertad de elección como 
una de las características del consumo de la nueva televisión y uno de 
los ejes del cambio paradigmático (Neira, 2020). 

La investigación sobre medición de audiencias no es abundante en el 
ámbito científico, aunque destacan trabajos previos como Webster, Pha-
len y Lichty (2005) donde se resume la historia de la medición de au-
diencias y los métodos de investigación utilizados con mayor frecuen-
cia. Los autores Bourdon y Méadel (2011, 2014) proponen análisis so-
ciológicos de la medición de audiencias con equipos de expertos en di-
ferentes ámbitos: estadísticos, ingenieros, expertos en marketing y rea-
lizan este análisis en diferentes países (2015). Huertas Bailén (2002, 
2006, 2018) evalúa la evolución de los estudios de medición de audien-
cias tras la expansión de la tecnología digital. 

Por su parte, Medinaveitia y Merchante (2015) consideran que es nece-
sario un consenso en el modelo de medición de audiencias ante la flexi-
bilidad de los cambios del mercado. Buzzar (2012) realiza un análisis 
histórico en el que examina los factores económicos y políticos domi-
nantes en el mercado de los medios. Y en la actualidad, Neira (2021), 
Roel (2019) y Quintás Foufe (2021) entre otros abordan el estudio del 
consumo televisivo en un contexto de multiplicidad de pantallas e inter-
acción en las redes sociales. 

Ante este nuevo ecosistema televisivo, con multiplicidad de plataformas 
e incalculable contenido, la investigación de audiencias es fundamental 
para obtener información sobre los hábitos de comportamiento, gustos, 
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preferencias y necesidades del público (Izquierdo, 2015). La audimetría 
es un elemento clave para el diagnóstico, la previsión y la planificación 
de contenidos, que permite prever la audiencia potencial de programas 
similares o decidir si deben mantenerse, alargarse o eliminar de la oferta.  

Varios autores han estudiado cuáles son las características que priman 
en la decisión de pagar por un servicio OTT u otro (Medina et al.), va-
lorando la calidad técnica y los sistemas de recomendación (Kim et al., 
2017). Por su parte, Banerjee (2014) refleja las condiciones que diferen-
tes segmentos de la población tienen en cuenta para el consumo en strea-
ming. Arjona (2021) destaca a la población joven y con pocos recursos 
como la propulsora del cambio hacia un consumo audiovisual desestruc-
turado. 

El contexto descrito supone una compleja encrucijada para la industria 
del entretenimiento audiovisual y plantea a la televisión enormes retos, 
que afectan a la producción, gestión y comercialización de los conteni-
dos, incluyendo por supuesto la medición de las audiencias. 

Todo ello justifica la presente investigación, con el objetivo de aportar 
nuevos conocimientos que suplan las carencias de los sistemas de audi-
metría televisiva tradicional, que no parecen suficientes para estudiar los 
complejos hábitos audiovisuales de la audiencia en medios online. 

El objeto de estudio se focaliza en el análisis de las métricas de consumo 
audiovisual en las plataformas de vídeo bajo demanda por suscripción 
(SVOD), y más en concreto aquellos parámetros que permiten conocer 
el modo en el que los jóvenes visionan los contenidos en estos servicios: 
ranking de contenidos, curvas de consumo por franjas horarias, modo y 
lugar de visionado, y plataformas preferentes. Se ha optado por centrar 
el estudio en el target más joven de entre la población española mayor 
de edad, por ser un tipo de público que consume menos tiempo de tele-
visión lineal en favor de los servicios de streaming y las redes sociales 
basadas en el vídeo. 

Para ello, en el presente capítulo, hemos abordado el objeto de estudio 
desde diversas vertientes complementarias: qué ven, cuándo, dónde y 
cómo. Del conocimiento y reflexión de estas perspectivas pretendemos 
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entender el porqué, para explicar el futuro próximo de los servicios OTT 
entre los más jóvenes. 

Según la hipótesis de partida, el descenso del consumo televisivo lineal 
se debe, entre otros motivos, al tiempo dedicado al visionado de conte-
nidos en plataformas de vídeo bajo demanda y al modo en el que se hace. 
De ahí la necesidad de analizarlo en detalle. 

Así aplicamos una metodología cuantitativa fundamentada en los datos 
del Barómetro OTT de GECA (Gabinete de Estudios de la Comunica-
ción Audiovisual). Se ha seleccionado la primera oleada de 2022, com-
puesta por 2.000 individuos, de los que el 10% pertenecen al grupo de 
18-24 años, tramo de menor edad analizado en el mencionado estudio. 
Todos ellos tienen al menos una suscripción a una de las principales 
plataformas. El error muestral es de ±2,19% por oleada (±1,10% para un 
total anual de 4 oleadas al año con una muestra de 8.000 individuos). 

A continuación, presentamos los resultados más destacados sobre los 
hábitos audiovisuales bajo demanda de la audiencia española de entre 
18 y 24 años. 

2. RESULTADOS 

En primer lugar, vamos a responder a la siguiente pregunta: ¿qué conte-
nidos ve de modo preferente el target analizado? 

Los contenidos preferidos en las plataformas OTT son los de ficción. 
Comparando los diez títulos más vistos en todos los targets y en el de 
18-24 años, ambos coinciden en la serie La casa de papel. Además, entre 
los diez títulos preferidos se repiten seis, aunque el target de 18-24 pre-
fiere contenidos con temáticas juveniles y adolescentes como Élite o Sex 
Education y contenidos más transgresores, como Vis a Vis o Los Sim-
pson. 
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GRÁFICO 1. Títulos de contenidos más vistos (%). 
 

 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

La casa de papel no solo es la serie más vista en el target 18-24, sino 
que es el segmento de edad en el que la serie de ficción encuentra mayor 
porcentaje de seguidores con un 45%, destacando el consumo de las mu-
jeres en cuanto al sexo, en el ámbito no metropolitano y en los hogares 
con niños menores de 12 años. Los usuarios se decantan por este conte-
nido debido a las tramas de la historia, los personajes y, por último, los 
actores y actrices que protagonizan la serie. 
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GRÁFICO 2. Audiencia % La casa de papel por targets y posición 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

GRÁFICO 3. Elementos que más han gustado del contenido de La casa de papel 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

Atendiendo a los contenidos según su macrogénero, observamos que los 
diez contenidos más consumidos coinciden con los diez más vistos de 
ficción, obteniendo La casa de papel una audiencia del 45%. 
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GRÁFICO 4. Contenidos más vistos según macrogéneros de ficción y entretenimiento (%) 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

El macrogénero de entretenimiento todavía debe encontrar el modo de 
afianzar sus contenidos, y podemos observar que el reality es el género 
con más producciones, siendo Soy Georgina el título más visto con un 
19,5% de audiencia, muy por debajo de los datos obtenidos en ficción. 
También encontramos talent shows, documentales sobre casos policia-
les y sucesos, así como títulos centrados en personalidades del mundo 
del deporte. En el consumo por sexos, ellos y ellas coinciden en series 
de gran impacto y éxito a nivel global como La casa de papel, las co-
medias de producción española La que se avecina y Aquí no hay quien 
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viva, o el fenómeno internacional de Élite. Sin embargo, a las mujeres 
les interesa mucho menos el éxito global de El Juego del calamar, que 
se decantan por ficciones con protagonistas femeninas fuertes como el 
drama protagonizado por las reclusas de Vis a Vis o el procedimental 
con las doctoras de Anatomía de Grey, además de las historias centradas 
en temas como la educación sexual de Sex Education. Los hombres se 
decantan por series de acción protagonizadas por personajes masculinos 
como Arrow o Vikingos, o los que desarrollan actividades fuera de la ley 
como Breaking Bad y Peaky Blinders. 

GRÁFICO 5. Contenidos más vistos según sexo (%) 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 
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A menor nivel de estudios mayor porcentaje de audiencia. La que se 
avecina obtiene el mayor índice audiencia entre los espectadores con 
estudios primarios, no siendo La casa de papel la serie más vista en este 
segmento del target. Este target es el único en el que aparece un reality 
como Soy Georgina entre los diez títulos más vistos. 

GRÁFICO 6. Contenidos más vistos según nivel de estudios (%)  

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

Hay que destacar, por último, que el ranking de los contenidos más con-
sumidos por el target 18-24 se ve alterado si introducimos la variable de 
la Valoración y podemos comprobar como series que en el ranking de 
audiencia se encuentran por debajo de los diez más vistos escalan para 
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situarse entre los diez contenidos más valorados por los espectadores 
más jóvenes. Merlí se sitúa en el puesto 3 en cuanto a valoración (14 de 
audiencia), Vikingos en el 4 (21 de audiencia), la versión de 2021 de la 
telenovela Café con aroma de mujer en el 6 (65 de audiencia), La reina 
del flow en el 9 (50 de audiencia), Bridgerton en el 10 (30 de audiencia). 

GRÁFICO 7. Ranking series más vistas por valoración 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

Una vez se han identificado los contenidos preferidos que componen la 
dieta audiovisual del target estudiado, nos centraremos en el análisis de 
los factores temporales, es decir, vamos a intentar responder a la si-
guiente pregunta: ¿cuándo se disfrutan esos títulos? El siguiente gráfico 
refleja la evolución del visionado audiovisual bajo demanda durante las 
24 horas del día, divididas por franjas –que difieren levemente de las 
aplicadas por Kantar Media en la medición de audiencias de la televisión 
lineal–: madrugada (01:00-07:00), mañana 1 (07:00-12:00), mañana 2 
(12:00-14:00), sobremesa (14:00-16:00), tarde 1 (16:00-18:00), tarde 2 
(18:00-21:00), noche 1 (21:00-23:00) y noche 2 (23:00-25:00). 
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GRÁFICO 8. Comparación de la curva de visionado de televisión lineal y la evolución del 
consumo bajo demanda por tramos horarios y días del target 18-24 años (2022) 

 

 

 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

Como se puede observar en el gráfico 8, los datos confirman que, a gran-
des rasgos, la curva de consumo de contenidos en plataformas SVOD 
(barras verticales) es similar al de la televisión lineal (línea), coinci-
diendo la franja de más audiencia con el prime time televisivo tradicio-
nal –aunque en este tramo, como veremos seguidamente, el público más 
joven es el minoritario–, e incrementándose el tiempo de visionado du-
rante el fin de semana. Además, el segmento más tardío del prime time 
y el tramo horario coincidente con el late night televisivo experimentan 
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un notable incremento en el tiempo de visionado los sábados por la no-
che. La franja horaria de menor consumo coincide con la madrugada, 
excepto los viernes, sábados y domingos, días en los que las primeras 
horas de la mañana destacan como el momento en el que las plataformas 
de streaming despiertan menos interés. 

A diferencia de la televisión lineal, tras la sobremesa, la curva de con-
sumo no desciende por la tarde, sino que sigue una tendencia ascendente 
hasta la noche. En el caso de las plataformas bajo demanda, no existe 
una franja de máxima audiencia en la sobremesa. En ese sentido, no se 
identifican grandes diferencias entre la población general y la audiencia 
más joven. 

El gráfico 9 registra la presencia de los distintos targets por sexo y tra-
mos de edad en la franja de noche 1 (21:00-23:00), la de mayor audien-
cia, en función del día de la semana. 

GRÁFICO 9. Targets por sexo y edad por días en la franja Noche 1: 21:00-23:00 (2022) 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

El público de 18-24 años es el mayoritario durante las franjas de mañana 
y sobremesa durante toda la semana, además de las tardes de lunes a 
viernes y las madrugadas del fin de semana. Sin embargo, todos los días 
por las noches y desde la tarde los fines de semana, los públicos de más 
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edad son los predominantes. Todos los targets de edad crecen conside-
rablemente durante el primer tramo horario nocturno, aunque el seg-
mento de 18-24 años es el minoritario (gráfico 9). Como se puede com-
probar, no existen grandes diferencias en esta franja en la composición 
del público joven en función de su sexo. 

Al analizar cómo es el visionado según factores temporales, no solo im-
porta la hora, sino también el día de la semana. El gráfico 10 muestra el 
tiempo de consumo de servicios de streaming del target joven de lunes 
a jueves, los viernes, los sábados y los domingos. 

GRÁFICO 10. Tiempo de consumo por día de la semana del target 18-24 años (2022) 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

En relación con el tiempo diario dedicado al visionado bajo demanda, 
de lunes a viernes no suele superar las 2 horas al día. No obstante, los 
fines de semana el consumo medio oscila entre las 2 y las 4 horas. El 
público de 18-24 años sigue una pauta de comportamiento similar en 
este sentido al total de individuos. Sin embargo, como singularidad, en 
el tramo de edad analizado, las mujeres consumen más servicios SVOD 
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los domingos, y los hombres, los sábados. No se percibe esta diferencia 
por sexos considerando todas las edades. 

En este punto cabe plantearse la cuestión referida a si el tiempo de vi-
sionado se incrementa o disminuye durante los días festivos y los perio-
dos estivales. El gráfico 11 responde a esta pregunta. 

GRÁFICO 11. Cambios en el tiempo de consumo de vídeo bajo demanda en periodos es-
tivales del target 18-24 años (2022) 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

En todos los periodos estivales –verano, Navidad, Semana Santa y días 
festivos– se incrementa el tiempo de consumo bajo demanda, especial-
mente entre el público femenino. Resulta destacable el hecho de que este 
aumento se produce incluso en verano, una estación en la que el tiempo 
de visionado de televisión lineal se reduce notablemente. 

Una vez analizadas las implicaciones del factor temporal en el consumo 
bajo demanda, abordaremos el estudio sobre cómo difiere el visionado 
en función del servicio de streaming elegido. 
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Las plataformas más vistas en la oleada de abril 2022 son Netflix y 
Prime Video. Los jóvenes están abonados a más de una plataforma, 
cerca del 50 % están suscritos a dos, y el 36 % a tres. 

La suscripción es el modo habitual de acceso de los usuarios, pero es 
muy común que compartan claves para ver los contenidos.  

GRÁFICO 12. Modo de acceso de los usuarios 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

Se perciben diferencias respecto al uso de claves compartidas. El por-
centaje de cuentas simultáneas dentro del hogar es muy alto entre los 
jóvenes, pero fuera del hogar no comparten las claves de acceso. 

Entre las razones para la suscripción o acceso a la plataforma destacan 
la libertad de elegir qué ver y cuándo, la diversidad de contenidos y la 
ausencia de publicidad. Este último dato sorprende porque es un target 
que consume productos gratis con publicidad en plataformas como 
YouTube y Twitch. 

Las ventajas más valoradas por los usuarios de 18 a 24 son la gran can-
tidad de contenidos en sus catálogos (Movistar, Netflix, Prime Video, 
Filmin) y destaca la valoración positiva de Atresplayer Premium porque 
estrena contenidos con asiduidad. 

La satisfacción de los usuarios muestra una alta disposición a renovar la 
suscripción excepto en Movistar Lite, en la que cerca del 31 por cien no 
la conservaría.  

Los jóvenes de entre 18 y 24 años no han causado baja en las platafor-
mas, aunque se puede observar que HBO y Movistar + y Mitele Plus son 
las únicas OTT que han descendido en el número de usuarios. Los mo-
tivos más habituales de la baja son la finalización de la oferta o el que-
darse sin clave de acceso.  
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Los estrenos consiguen un incremento en el número de abonados, aun-
que es un público adulto el que posteriormente se da de baja en mayor 
porcentaje. 

Respecto a la experiencia de uso destaca la valoración de Netflix y des-
pués Disney Plus. Sin embargo, las peor valoradas son Filmin, Atrespla-
yer Premium y Mitele Plus. 

GRÁFICO 12. Valoración de la experiencia de navegación 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

Los recomendadores de contenido no son especialmente utilizados por 
los jóvenes, pero los mejor valorados son los de Netflix y Disney. Sin 
embargo, en Filmin no son bien apreciadas las sugerencias que el ope-
rador realiza. 

Las plataformas FVOD y AVOD más utilizadas son YouTube, TikTok 
y Twitch. Los hombres ven en primer lugar YouTube (56,7%), Twitch 
(49,5%) y TikTok (43,3%), mientras las mujeres ven Youtube (67%), 
TikTok (52,4%) y Twitch (30,1%). Esto evidencia que Twitch es una 
plataforma más masculina y TikTok es más empleada por las mujeres 
jóvenes.   



‒   ‒ 

GRÁFICO 14. Uso de plataformas SVOD y AVOD 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

Los motivos de baja en las plataformas están motivados porque se ter-
minó la oferta o se quedan sin clave de acceso. Un alto porcentaje de 
jóvenes (44%) se da de alta en una plataforma para ver una serie o pro-
grama de estreno. 

Vamos a continuación con el cómo, es decir, en qué compañía, con qué 
dispositivos y en qué lugar se produce este consumo de las OTT por 
parte de los jóvenes. Las OTT reducen a la mitad el porcentaje de usua-
rios que ven los contenidos en solitario respecto al de la televisión li-
neal, al tiempo que casi triplican el número de usuarios que la ven en 
grupo. 

GRÁFICO 15. Solo / Dual-Pareja / Grupo 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

Analizando este consumo por plataformas, los datos son similares, si 
bien con un par de aspectos reseñables. Disney+ sobresale por un mayor 
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consumo grupal o dual. Cabría explicar ese dato al destinar buena parte 
de sus contenidos a un público juvenil. En el extremo contrario, Filmin 
destaca por ser la plataforma con el dato de consumo individual más 
alto, lo que podría deberse a su catálogo de películas, basado en cine 
independiente, de autor o clásico. 

Respecto a la oleada anterior disminuye mucho el porcentaje de usuarios 
que usan la Smart TV para ver los contenidos, al tiempo que aumenta 
considerablemente el de quienes lo hacen por el smartphone, el portátil 
o el PC (gráfico 16). El hecho de que en las oleadas anteriores el margen 
de edad estudiado fuese más abierto (18-34) podría estar afectando a 
esta impresión. La franja de 18-24 actual queda más restringida a un 
perfil definidamente juvenil, y los dispositivos móviles suelen ser los 
predilectos de ese segmento dentro de sus hábitos de consumo en que 
entran otros recursos como YouTube o TikTok. El smartphone es el se-
gundo dispositivo de consumo, lo que puede llamar la atención por lo 
pequeño de sus pantallas, siendo más alto incluso que el de las tablets y 
los portátiles. Quizá responde a la misma lógica que sucedió en su mo-
mento del mp3 frente al CD: se prefiere comodidad a calidad, la posibi-
lidad de llevar el dispositivo a cualquier sitio frente a estar atado a un 
lugar. 

GRÁFICO 16. Dispositivos de consumo 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 
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Atendiendo a sexos, casi todos los resultados coinciden bastante, salvo 
el uso del portátil, que es mucho más del doble entre las mujeres que 
entre los hombres. 

GRÁFICO 17. Dispositivos de consumo. Hombre / Mujeres 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

Por plataformas, las OTT con contenidos audiovisuales más orientados 
al público joven (Netflix, Disney+, HBO Max y Prime Video) tienen un 
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modo de consumo menor por medio de las Smart TV, en favor de pan-
tallas de menor tamaño. 

GRÁFICO 18. Dispositivos de consumo. Plataformas (a). 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

Se amplía el uso de las Smart TV para el visionado de las OTT más 
convencionales y que dirigen sus contenidos a un público más adulto, 
como pueden ser Atresmedia Player, Mitele Plus o Filmin. 
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GRÁFICO 19. Dispositivos de consumo. Plataformas (b). 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

Con una gran diferencia el lugar favorito para efectuar el consumo de 
obras audiovisuales de las OTT es la casa propia. En segundo lugar, 
aunque a mucha distancia, quedan los medios de transporte, pero es in-
dudable que las pantallas móviles han sustituido, en buena medida, a los 
diarios y a los libros, en los desplazamientos humanos. 
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GRÁFICO 20. Lugar de consumo. Total individuos / 18 a 24 años.  

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

El visionado en casa ajena es mucho más alto entre el público joven que 
en el caso de todas las edades. Este hecho puede explicarse desde los 
hábitos de vida de los jóvenes, que quedan habitualmente en casas de 
amigos para ver esos contenidos juntos. 

Ellas quedan mucho más que ellos para ver productos audiovisuales en 
casa ajena, concretamente, algo más del doble. 

GRÁFICO 21. Lugar de consumo. Hombres / Mujeres 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

Observando el lugar de consumo por plataformas, podemos subrayar al-
gunas cuestiones. Filmin genera un dato engañosamente reducido en 
casa ajena, en medios de transporte y en bares/hoteles. Ello puede expli-
carse por su nueva incorporación al Barómetro de GECA y a tratarse de 
una plataforma nacional de reciente implantación. Igualmente, cabe que 
el tipo de obras de su catálogo condicione a su tipo de visionado y lo 
aleje de ese tipo de lugares. 
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GRÁFICO 22. Lugar de consumo. Filmin 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

Los mayores datos de visionado en medios de transporte son para Mitele 
Plus y Movistar+, muy destacados sobre el resto. 

GRÁFICO 22. Lugar de consumo. Mitele Plus y Movistar+ 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

En el resto de los lugares el comportamiento de los jóvenes por plata-
formas es muy uniforme. 
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GRÁFICO 23. Lugar de consumo. Resto de plataformas 

 
Fuente: 12ª oleada Barómetro OTT (GECA) 

4. CONCLUSIONES  

Los datos aquí presentados dibujan un perfil de público moderadamente 
diferente a la audiencia media de la televisión lineal. Por tanto, las pla-
taformas de vídeo bajo demanda, más allá de haber revolucionado la 
oferta, han contribuido a modificar sustancialmente los hábitos de visio-
nado, especialmente entre la audiencia joven. 

Los contenidos más consumidos por el tramo de edad 18-24 años en 
plataformas OTT son los de ficción. La casa de papel es la serie más 
vista por los targets analizados: mujeres, hombres y estudios superiores. 
Mientras que las mujeres ven dramas con protagonistas femeninas, los 
hombres se decantan por series de acción con protagonistas masculinos. 
Netflix y Prime Video son las plataformas preferidas, y atendiendo a su 
nacionalidad, entre las diez series más vistas, cinco son nacionales y 
cinco extranjeras. 
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La curva de consumo de contenidos en plataformas VOD es similar a la 
de la televisión lineal, destacando el primer tramo de consumo nocturno 
como el de mayor audiencia, aunque en esta franja el público más joven 
es el minoritario. A diferencia de la TV lineal, la sobremesa no destaca 
como un tramo de máxima audiencia. Durante los periodos estivales y 
fines de semana se incrementan los tiempos de consumo. 

Entre las razones para suscribirse a una plataforma u otra destacan la 
libertad de elección, la diversidad de contenidos y la ausencia de publi-
cidad. 

Las OTT potencian el visionado dual y grupal frente a la televisión li-
neal. Los jóvenes prefieren movilidad a calidad de visionado, optando 
principalmente por dispositivos móviles, incluso los smartphones. Las 
OTT más orientadas a la audiencia juvenil se consumen prioritariamente 
en pantallas de menor tamaño que las Smart TV. El visionado en casa 
ajena es alto entre los jóvenes, especialmente las mujeres, que ven los 
contenidos sobre todo en compañía. 

Estas conclusiones apuntan a la necesidad de continuar con la investiga-
ción referida a los hábitos de consumo audiovisual bajo demanda. El 
mercado aún no ha llegado a una etapa de madurez, de tal modo que la 
oferta no puede considerarse todavía consolidada, y los hábitos de los 
diferentes tipos de público continúan en evolución. La televisión lineal 
y las plataformas de streaming siguen buscando definir su perfil y en-
contrar su lugar en un sector, el del entretenimiento audiovisual, cada 
vez más complejo. En este contexto, la atención, el tiempo y los recursos 
económicos de la audiencia destacan como un bien escaso a repartir en-
tre multitud de competidores. Tenemos streaming wars para rato. 
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1. INTRODUCCIÓN 

A inicios de 2008 comenzó la primera crisis financiera global de este 
siglo, en la que España se vio especialmente afectada durante el periodo 
2008-2013, el más duro según todos los datos socioeconómicos (Royo, 
2020). Durante esta etapa se produjo un proceso migratorio de miles de 
jóvenes españoles hacia Europa, muchos de ellos originarios de Anda-
lucía. Los integrantes de esta juventud emigrada fueron empujados al 
extranjero en gran medida por las políticas de austeridad que se impu-
sieron desde Europa y desde España para hacer frente a esta crisis eco-
nómica. El paro entre la juventud, que ya de por sí antes de la crisis era 
elevado, alcanzó en el año 2013 un 67,3% en Andalucía, lo que suponía 
más de trece puntos por encima de la media nacional (54,1%) según los 
datos del Instituto Nacional de Estadística (INE, 2013). Ese mismo año 
el paro juvenil en la Eurozona se situaba en una media del 24,4% (Sta-
tista, 2020). Ante esta situación de incertidumbre sobre su futuro laboral 
y vital, muchos jóvenes decidieron emigrar, y de ellos aproximadamente 
la mitad decidieron hacerlo hacia Europa, fundamentalmente a países 
como Reino Unido, Alemania o Francia.  

Paralelamente a este proceso, desde el punto de vista de la comunicación 
esta juventud experimentaba durante ese mismo periodo una evidente 
transformación de sus hábitos de consumo mediático. Se aceleraba en-
tonces el actual escenario de la comunicación digital que la juventud 
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realiza tanto de contenidos de información como de entretenimiento, que 
se caracteriza por unos hábitos fragmentados tanto por el acceso multi-
canal como por la multiplicidad de soportes. En este contexto, de entre 
todos los medios de comunicación la televisión ha sido uno de los más 
afectados por la fragmentación de las audiencias, especialmente desde 
la llegada de las plataformas online de televisión o de las plataformas de 
emisiones en directo o ‘streaming’ como YouTube o Twitch (Gutiérrez 
Lozano y Cuartero, 2020 y Gutiérrez Lozano y Cuartero, 2022). 

Al mismo tiempo, la llegada y expansión paulatina de las redes sociales 
como Instagram, Facebook o Twitter en los hábitos digitales de esta ju-
ventud global, y también española, supusieron una nueva forma de con-
sumir la información, así como de relacionarse con sus familiares o 
amistades. Entre otros efectos, se constató el abandono por parte de los 
jóvenes de la lectura de la prensa, sea en formato digital o en papel 
(Yuste, 2015: 190), al igual que la instauración de unas rutinas informa-
tivas basadas en la personalización, lo multimedia y la multiplataforma 
(Lago Vázquez et. al, 2016: 1165). 

El propósito de este capítulo es exponer, dentro de los dos contextos 
señalados, las prácticas predominantes entre la juventud emigrada anda-
luza a Europa, para identificar en concreto los patrones mediáticos rela-
cionados con su uso de las redes sociales. A diferencia de otros procesos 
migratorios similares vividos en nuestro país durante el siglo XX, esta 
nueva ola migratoria incluyó un aspecto clave que lo diferenció del 
resto: la posibilidad de comunicación inmediata que pueden establecer 
las personas emigradas con su país de origen, con sus familias o círculos 
de amistad a través de las nuevas tecnologías de la información. Esta 
situación va a provocar una serie de cambios en la forma en la que esta 
emigración se relaciona con sus países de acogida, así como con las co-
nexiones que siguen manteniendo con su país de origen y con el uso de 
los medios de comunicación tanto españoles como foráneos que realizan 
en sus procesos migratorios. 

Los resultados de esta investigación se insertan dentro del proyecto “La 
juventud andaluza en el exterior y la influencia de los medios de comu-
nicación en la decisión del retorno” (cofinanciado por la Junta de Anda-
lucía y el Programa Operativo FEDER 2014-2020). Dicho proyecto 
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tiene como objetivo analizar en qué medida intervienen los medios de 
comunicación, tanto de información como de entretenimiento, así como 
también las redes sociales, en incentivar o promover el retorno de los 
jóvenes emigrantes andaluces que residen en el exterior. Con este capí-
tulo realizamos una de las primeras aproximaciones para poder entender 
este fenómeno. 

2. ESTADO DE LA CUESTIÓN 

El proceso migratorio protagonizado en los últimos lustros por la juven-
tud andaluza recuerda irremediablemente al vivido por cientos de miles 
de andaluces durante las décadas de los años 60 y 70 del pasado siglo. 
Aquella emigración coincidió con la aparición y desarrollo de la televi-
sión en España, aunque en el caso de Andalucía con cierto retraso, ya 
que el medio no llegó a estar disponible en toda la región hasta bien 
entrada la década de los años sesenta (Gutiérrez Lozano, 2014). De ma-
nera paralela, el actual proceso migratorio juvenil coincide también con 
la aparición de las redes sociales y con las nuevas posibilidades de in-
formación y comunicación que ofrece Internet y el escenario digital.  

Es fácil, por tanto, establecer una comparación entre ambos procesos: 
una emigración de buena parte de la población juvenil de Andalucía y la 
expansión tecnológica paralela de un nuevo medio de comunicación. 
Para la emigración andaluza del siglo XX la televisión fue ese nuevo 
medio de comunicación, que supuso una fuente contradictoria de usos y 
gratificaciones en el sentido de que les proporcionaba añoranza por Es-
paña, pero al mismo tiempo les ofrecía una nueva vía para relacionarse 
con las nuevas sociedades a las que se habían incorporado (Gutiérrez 
Lozano, 2018a, 2018b y 2021).  

La nueva ola migratoria juvenil ha coincidido con la expansión de mu-
chas de las principales plataformas comunicativas de Internet, en espe-
cial las redes sociales y la “nueva televisión” vía ‘streaming’ como 
nuevo fenómeno comunicativo pujante. Este proceso que se inicia apro-
ximadamente en 2008 se jalona, entre otros hechos, por la aparición de 
Facebook unos años antes, en 2004; de Twitter en 2006 y de Instagram 
en 2012, así como por la aparición de las principales plataformas de 
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consumo y visualización de la televisión online: YouTube en 2005, 
Twitch en 2011 y Netflix y el resto de las plataformas de contenido bajo 
demanda, que llegan a partir de 2015.  

Por este motivo, la emigración andaluza actual parte de una situación 
muy diferente a la de aquella que marchó fuera de España décadas atrás. 
En este caso hay tres razones de peso que mueven, y han movido, a esta 
población desde la crisis de 2008 fuera de España. Por un lado, el des-
empleo, que como hemos expuesto anteriormente alcanzó cifras de más 
del 60% entre la población andaluza juvenil en los años más duros de la 
crisis. Por otro lado, la precariedad laboral, concepto popularizado por 
Standing (2013), uno de los economistas más reconocidos sobre materia 
de precariedad y renta básica universal, que significa disponer de un tra-
bajo mal pagado, inestable, sin opciones de futuro, con una protección 
social limitada y con unas condiciones laborales pésimas. La última ra-
zón de peso que empujó a los jóvenes fuera de España o de Andalucía 
fue la ausencia de oportunidades derivada de la crisis económica y que 
presentaba para este grupo un futuro inseguro y lleno de incertidumbre 
(González Enríquez y Martínez Romera, 2017).  

La gran diferencia sustancial de este proceso migratorio con el anterior, 
desde el punto de vista comunicativo, se encuentra como decimos en el 
acceso inmediato a herramientas de contacto directo con familiares y 
amistades permitido hoy por los medios digitales y las redes sociales. 
Esto posibilita a la población andaluza emigrada mantener sus vínculos 
sociales más o menos estables con España y también supone poder man-
tener su consumo mediático previo al fenómeno migratorio, si así lo 
desean: pueden seguir viendo sus programas favoritos, leer los medios 
de comunicación de su predilección y, en definitiva, en teoría, también 
mantener unos hábitos mediáticos muy parecidos a los que tenían en 
España.  

La experiencia mediática de los emigrados en décadas anteriores fue, en 
este sentido, muy diferente: tuvieron muy limitadas su forma de contacto 
con sus familiares por las tecnologías disponibles en ese momento; por 
ello la televisión supuso uno de los medios de conexión con su país de 
origen de mayor carga simbólica a través de la recepción de contenidos 
audiovisuales españoles, ya fuera a través de emisiones en español 
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programadas por televisiones públicas europeas, ya fuera luego por las 
emisiones de los canales internacionales por satélite de TVE o de las 
televisiones autonómicas, y finalmente por el acceso a emisiones vía In-
ternet de manera más reciente.  

En todo caso, y acerca de la juventud andaluza emigrada desde 2008, 
todas las investigaciones realizadas coinciden en que resulta complicado 
y difícil calcular el número exacto de la población española que salió del 
país buscando mejores perspectivas laborales y vitales. Hay una clara 
ausencia de mecanismos fiables, institucionales o nacionales, que pue-
dan cuantificar con precisión y oficialmente el fenómeno. Para el caso 
andaluz contamos en todo caso con algunas fuentes donde obtener cier-
tas cifras que permiten al menos radiografiar el fenómeno de manera 
aproximada.  

Por un lado, el informe del Observatorio de la Juventud en España (Na-
varrete et al., 2014) titulado La emigración de los jóvenes españoles en 
el contexto de la crisis, señala precisamente la dificultad de esta situa-
ción: “Dado que no es posible calcular el número real de españoles en 
el exterior a partir de registros oficiales, trataremos de obtenerlo a través 
de estimaciones” (Navarrete et al, 2014: 14). La estimación final de este 
informe es que el total de españoles emigrados a Europa en el periodo 
de 2009 a 2013 fue de 260.000 aproximadamente. El problema se en-
cuentra en que tan sólo Alemania y Reino Unido ofrecen una recolec-
ción completa y sistemática de datos con los que se puedan calcular el 
número de emigrados. El resto de países no ofrece esta información al 
completo; por ejemplo Francia, que es uno de los principales receptores 
de emigración española y andaluza, no ofrece esta información al com-
pleto.  

Por otro lado, el Gobierno de España dispone del Censo Electoral de los 
Residentes Ausentes (CERA, INE, 2019a) que recoge a todas aquellas 
personas que viven en el extranjero y que se han registrado en las dife-
rentes embajadas españolas para poder votar en diferentes comicios es-
pañoles. El problema que tiene este censo es que la inscripción es vo-
luntaria por parte de los residentes en el exterior y por ello los datos que 
ofrece tan sólo son una mínima parte de las personas que residen fuera. 
En 2010 este censo registró 160.000 andaluces residiendo en el exterior.  
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También por parte del Gobierno central existe el Padrón de Españoles 
Residentes en el extranjero (INE, 2019b). Entre 2008 y 2019 este padrón 
paso de 1,47 millones de españoles que vivían fuera a 2,54 millones. Y 
también el Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía ofrece al-
gunas cifras aproximadas: señala que a principios de 2019 residían en el 
extranjero unas 290.00 personas (un 2,6% más que en 2018). Esta po-
blación se distribuía de forma equitativa entre Europa y América. Entre 
las provincias andaluzas con más población emigrante registrada se en-
contraban Málaga y Sevilla (Junta de Andalucía, 2019a). 

De otra parte, y desde el punto de vista político, tanto los gobiernos au-
tonómicos como el Gobierno de España han llevado a cabo distintos 
programas o iniciativas para intentar que estos jóvenes emigrados retor-
nen. Por ejemplo, dentro de la Junta de Andalucía la Consejería de Igual-
dad, Políticas Sociales y Conciliación tiene una página de información 
para hacer más fáciles los trámites de los emigrantes que quieren volver 
(Junta de Andalucía, 2019b). Y por parte de la Federación Andaluza de 
Asociaciones de Emigrantes y Retornados se han firmado distintos con-
venios de colaboración con la Junta de Andalucía para ayudar y asesorar 
a los retornados (FAER, 2021). Sin embargo, todas estas medidas no 
parecen haber tenido el desarrollo y el impacto necesarios para frenar el 
proceso migratorio.  

Finalmente, y pese a la importancia social, económica y comunicativa 
de este fenómeno, todavía no ha recibido una atención académica global 
que aborde toda su complejidad y efectos. En todo caso, podemos des-
tacar algunas investigaciones singularizadas, de diferente carácter, como 
las llevadas a cabo por Alba, Fernández y Martínez (2013), las de Apa-
ricio Gómez (2014) y Navarrete Moreno (2014), la de Díez Hernández, 
Domínguez Mujica, Parreño Castellano (2015) o la de Angulo Egea 
(2020), en este último caso muy relacionada con la comunicación.  

3. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 

El proyecto en el que se integra esta investigación, “La juventud anda-
luza en el exterior y la influencia de los medios de comunicación en la 
decisión del retorno”, tiene como objetivo analizar y describir la 
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influencia que tienen, en la experiencia migratoria, los medios de comu-
nicación, tanto de información como de entretenimiento (medios globa-
les, estatales, autonómicos y locales), así como las redes sociales, tanto 
en la emigración joven andaluza que continúa en el exterior como en la 
que ha retornado. Contextualizar el consumo mediático de la juventud 
emigrada en Europa e identificar los patrones de consumo mediático re-
lacionados con el uso de las redes sociales es nuestro propósito concreto 
en estas páginas.  

Cuando nos referimos a la juventud andaluza emigrada nos centramos 
en aquellos jóvenes, andaluces y andaluzas de entre 20 y 40 años, que 
hayan vivido al menos un año en algún país de Europa. En este sentido, 
nos interesa acudir tanto a aquellos que todavía siguen fuera como a 
quienes, una vez vivido este proceso, han retornado a Andalucía. Pero 
consideramos imprescindible el mínimo de un año de permanencia en el 
país emigrado para que puedan ofrecer datos completos sobre su expe-
riencia mediática en el exterior.  

El proyecto plantea diversas técnicas cualitativas de investigación entre 
las que se encuentran las entrevistas individuales en profundidad, en la 
línea de “historias de vida” focalizadas; las entrevistas grupales focali-
zadas y el análisis hemerográfico. Los países elegidos para llevar a cabo 
este análisis son los principales países receptores europeos de la emigra-
ción andaluza: Reino Unido, Alemania y Francia. En el caso de estas 
páginas vamos a presentar los resultados referidos a la aplicación de las 
entrevistas individualizadas en profundidad referidas al consumo me-
diático de las redes sociales de la población andaluza emigrada. 

La elección de estas herramientas metodológicas responde, como Ace-
ves Lozano explica, a que pese a las diferencias que cada disciplina ino-
cula en las técnicas de la Historia oral, existe una “posibilidad de inter-
acción y comunicación de inquietudes, perspectivas, procedimientos, 
experiencias y aún de resultados” (1998: 2011). La focalización de las 
entrevistas tanto grupales como individuales en una cuestión concreta 
que no conlleva ni la desconexión ni la desintegración del contexto con-
temporáneo en el que se produce el fenómeno migratorio analizado, ni 
tampoco en el que se produce su consumo mediático.  



‒   ‒ 

La elección de entrevistas focalizadas en grupo e individuales determina 
que la metodología final escogida pueda encuadrarse en lo que Vallés 
Martínez define, por tanto, como “entrevistas cualitativas”, paraguas ter-
minológico en el que se alojan herramientas conversacionales de variada 
denominación (Vallés Martínez, 2002). Además, esta herramienta posi-
bilita poder profundizar en aspectos concretos sobre su relación con las 
redes sociales y los medios de comunicación que con otro tipo de herra-
mientas metodológicas sería más complejo alcanzar. 

En la actualidad el proyecto ha comenzado a desarrollar las entrevistas 
a los informantes andaluces jóvenes que de manera voluntaria compar-
ten sus experiencias con el equipo investigador. En este capítulo se 
ofrece una selección de testimonios de algunas de ellas realizadas a 
cinco informantes andaluces residentes en París, Francia.  

4. RESULTADOS 

La relación de la juventud andaluza emigrada con las redes sociales re-
fleja el profundo cambio que se ha producido globalmente entre las au-
diencias juveniles en su relación con el consumo mediático, además de 
las lógicas particularidades que añade la emigración. En sus testimonios 
puede percibirse tanto los cambios de tendencias que han provocado las 
redes sociales en el consumo informativo como los efectos de estas redes 
en su experiencia migratoria.  

El primer aspecto destacable y que muchos de los jóvenes emigrados 
entrevistados manifiestan es que el uso que mantienen de las redes desde 
el país en el que residen provoca que se cree una especie de “burbuja” 
que los mantiene al mismo tiempo dentro del entorno de su país de ori-
gen y de llegada, y en ninguno de ambos al mismo tiempo: “Nunca ter-
minas de estar al cien por cien en ningún sitio y eso te genera un pro-
blema mental. Aquí soy extranjero y allí también” (Hombre, París, 34 
años). La propia configuración del entorno comunicativo dentro de las 
redes los mantiene entre esas dos aguas y muchos de ellos manifiestan 
dicha ambivalencia. Otros señalan que han aprendido a guardar una es-
pecie de equilibrio entre esos dos espacios imaginarios: “Creo que he 
sabido guardar el equilibrio: no estar tanto con la pata allí como para no 



‒   ‒ 

integrarme aquí, ni tan integrado aquí como para olvidarme de aquello” 
(Hombre, París, 34 años). 

Esta construcción de una burbuja de contactos o de comunicaciones con-
lleva por tanto que la mayoría se informe a través de las redes, es decir, 
que las redes sociales se configuran como filtro comunicativo entre este 
grupo de población y los medios de comunicación. La más popular entre 
los entrevistados para informarse es Instagram, que a la vez es la que 
más utilizan entre todas las redes disponibles. En sus hábitos mediáticos 
se refleja la tendencia a no acceder directamente a la web o a las aplica-
ciones digitales de los medios, sino que se informan por lo que se cuelga 
en las redes sociales. También es interesante apuntar que algunos de 
ellos explican que hacen uso de los podcast como medios para estar in-
formados.  

Asimismo, es importante señalar que WhatsApp, si bien no es una red 
social sino un servicio de mensajería funciona como un espacio para 
informase. En este caso todos los entrevistados aluden a los enlaces de 
noticias que se comparten entre los diversos grupos y contactos, y que 
son una de sus principales nutrientes informativas acerca de la actuali-
dad española y andaluza. Esta tendencia ya ha sido analizada desde di-
versas perspectivas (Pont Sorribes, Besalú y Codina, 2020). Pero 
WhatsApp se ha convertido así, al mismo tiempo, en uno de los espacios 
donde más desinformación se genera (Hernández Escayola, 2022; He-
rrero Diz, Conde Jiménez, Reyes de Cózar, 2020), siendo especialmente 
los jóvenes uno de los públicos más afectados (Pérez Escoda, Pedrero 
Esteban, Rubio Romero, 2021). 

Otro espacio importante de posible interrelación a través de las redes 
sociales entre esta población emigrada son los grupos de españoles o 
andaluces dentro de las redes sociales, principalmente en Facebook o 
WhatsApp. Estos grupos o comunidades están disponibles en la mayoría 
de las grandes ciudades o países europeos, y en teoría suponen una vía 
de contacto y sobre todo de conocimientos útiles para conocer los pro-
cesos burocráticos, bancarios, de alquileres, etcétera, en los países de 
destino. Sin embargo, estos grupos o comunidades contribuyen a difi-
cultar la integración y aprendizaje del idioma, pues supone que sólo se 
relacionen con personas de su misma nacionalidad o habla, lo que lleva 
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a muchos de los entrevistados a criticarlos o al menos a no considerarlos 
como ejes de sus prácticas de sociabilidad en la experiencia migratoria. 

Muchos de ellos son conscientes de dicho peligro, por lo que lo más 
común es que hagan uso de estos grupos de emigrados en sus primeras 
etapas en el país de destino para solucionar cuestiones prácticas a su 
llegada, pero no para socializar o crear lazos de comunidad: 

Hice un grupo, me lo pasé bomba, pero no aprendí inglés. Y al llegar 
aquí pensé: esta va a ser mi casa, no sé por cuanto tiempo, y no quiero 
cometer el mismo error. Y eso tuvo un precio porque me hubiera venido 
bien para mi adaptación al principio hablar en español con españoles de 
aquí. Fue algo autoimpuesto (Hombre, París, 32 años). 

La tendencia entre la población emigrada entrevistada parece ser esta: 
utilizan estos grupos al inicio cuando tienen problemas, pero una vez 
que están más o menos asentados dejan de utilizarlas porque saben que 
dificultará su integración. También son importantes estas redes al inicio 
porque anuncian ofertas de trabajo y se convierten en un espacio para 
conseguir contactos y nuevas propuestas laborales: “Aquí en mi empresa 
cuando me ha hecho falta alguien español he ido a estos grupos” (Hom-
bre, París, 29 años). 

Pero fundamentalmente las redes sociales y la posibilidad de la conexión 
inmediata es el gran cambio comunicativo que han experimentado esta 
nueva hornada de emigrados andaluces y que supone un cambio deci-
sivo en comparación con otras migraciones anteriores. La disponibilidad 
de esa conexión instantánea con sus familiares y amigos a través de las 
redes sociales o aplicaciones de mensajería como WhatsApp alivia la 
soledad de esta comunidad andaluza en el exterior, y según los testimo-
nios recabados la conexión con sus padres y madres es uno de los aspec-
tos más apreciados:  

Siempre he estado enganchada de llamar a mis padres, por teléfono o 
por videollamada. Siempre he estado muy enganchada (Mujer, 32 años) 

Todos los días llamo a mi madre. De hecho, tengo una rutina. Suelo salir 
a las siete de trabajar y, de camino a casa, es cuando llamo. Cuando son 
las ocho y no he llamado, ya me escribe para preguntar. Son sobre todo 
llamadas… (Hombre, 32 años). 



‒   ‒ 

Al principio daba pocas noticias: todo estaba bien. Pero luego te vas ins-
talando, te llegan los problemas, un día te llega una carta para pagar 
1.000 euros de algo. Y lo primero que haces es llamar a tu madre. Siento 
ese reflejo de niñez de llamar a tu madre (Mujer, 31 años) 

Los informantes explican que sobre todo al inicio de su llegada la utili-
zación de WhatsApp era mayor y una vez que están más asentados estas 
comunicaciones se espacian algo en el tiempo. También en lo referido a 
sus amistades, conforme su estancia en el país de origen se va alargando, 
estas van cambiando y los grupos de amigos de España se van distan-
ciando, aunque sin desaparecer. Una tendencia que remarcan varios de 
los entrevistados.  

Es cierto que conforme pasan los años siento que estoy cada vez más 
alejada de unos amigos y más cerca de otros. Pero está claro que los de 
siempre, siempre están. Sí me he dado cuenta de que cada vez tengo más 
amigas aquí que allí y que tengo más necesidad de llamar a las amigas 
de aquí que de España (Mujer, 32 años). 

Tengo amigos de toda la vida en Málaga y mantengo el contacto y ha-
blamos todas las semanas, pero sí me he alejado de otros al tiempo que 
he establecido nuevos contactos aquí, mitad franceses y mitad españoles 
(Hombre, 32 años). 

Sin embargo, un dato importante que cambia esta tendencia es el efecto 
que ha tenido la pandemia de la COVID-19 en sus relaciones con sus 
familiares y amigos. Algunos de ellos pasaron la pandemia en su país de 
destino y otros volvieron a Andalucía temporalmente, pero lo que sí se-
ñalan es el miedo e incertidumbre por la salud de sus padres o familiares 
se ha acrecentado con la pandemia, y especialmente por sentirse tan lejos 
de sus personas queridas.  

Empecé a llamar a mi padre todos los días, y cuando ya me vine aquí, 
tengo esa cosa de que aún hay un virus y llamo mucho más que antes. 
Hago llamada, pero si está mi sobrina hago videollamada para poder 
verla (Mujer, 31 años). 

Aunque el objetivo de esta investigación no es el efecto de la pandemia 
en las comunicaciones personales, los testimonios que manifiestan los 
informantes evidencian que ésta ha cambiado su forma de relacionarse 
y comunicarse con sus familiares, reforzando las posibilidades que la 
comunicación digital les brinda en su experiencia migratoria.  
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6. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

En esta primera fase del proyecto “La juventud andaluza en el exterior 
y la influencia de los medios de comunicación en la decisión del retorno” 
en la que analizamos las relaciones de la emigración juvenil andaluza 
con las redes sociales podemos constatar las siguientes conclusiones que 
abren ciertos aspectos interesantes para discutir o contrastar con las su-
cesivas entrevistas en el exterior que aún quedan por realizar, así como 
por trabajos anteriores ya desarrollados (Gutiérrez Lozano, 2021).  

Por un lado, los grupos en redes sociales de españoles o andaluces emi-
grados suponen una vía de ayuda, ofertas de trabajo o consejos burocrá-
ticos en las primeras etapas en el país de residencia. Pero a partir de ese 
momento estos emigrados suelen evitar dichos grupos, pues consideran 
que los aíslan en sus experiencias en el exterior. Resulta clarificador ob-
servar cómo son conscientes del efecto burbuja que suponen estos gru-
pos y los utilizan para ocasiones muy concretas en esos primeros meses 
de su llegada al país emigrado. 

Por otro lado, el uso de las redes sociales les mantiene en conexión con-
tinua con familiares y amistades, generando una burbuja de comunica-
ción diaria. También son conscientes de este aspecto, pero consideran el 
contacto con sus familiares y amigos como algo fundamental, especial-
mente para aliviar la soledad y el desarraigo. Para este contacto prefieren 
sobre todo los grupos de WhatsApp o las videollamadas. Es especial-
mente relevante la importancia que señalan estos emigrados al contacto 
con sus padres (especialmente las madres), que supone una de las rela-
ciones más fuertes y constantes en todo su proceso migratorio. No obs-
tante, en algunos casos, reconocen que determinados grupos de amista-
des terminan por quedar apartados, lo que coincide con el mayor tiempo 
transcurrido desde el inicio de su experiencia migratoria.  

Es importante matizar que la pandemia de la COVID ha acrecentado su 
preocupación y el miedo por la situación de sus familias, acrecentando 
sus contactos vía redes sociales o llamadas. Como algunos de estos jó-
venes pasaron la pandemia fuera de España, la conexión vía WhatsApp 
y redes sociales supuso un aspecto vital en su calidad de vida durante 
los periodos de confinamiento vividos en los países de destino.  
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Las redes sociales son el medio al que más recurren para el consumo de 
información, ya sea mediante los perfiles de los medios de comunica-
ción del país de origen y/o destino, por los comentarios de las personas 
a las que siguen, o por los enlaces compartidos en sus chats habituales. 
Pero el acceso directo a la web o a las aplicaciones digitales del medio 
en concreto no están frecuente, lo que va en consonancia con las inves-
tigaciones al respecto sobre cómo se informan los jóvenes actualmente. 
Esto entraña ciertas consecuencias mediáticas, pues la red social se con-
vierte en el principal filtro, junto con su comunicación familiar, para la 
recepción de noticias, al ser la única vía por la que terminan informán-
dose, configurándose así un consumo mediático que se caracteriza por 
la mediación familiar y por la de las redes sociales.  

En definitiva, podemos apuntar en esta primera fase de investigación 
que las redes sociales suponen para la población andaluza juvenil emi-
grada la principal vía de contacto e información con sus familiares y país 
de origen. Pero esta relación con las redes entraña dos riesgos que son 
clave para entender su comportamiento y su posible retorno. Por un lado, 
la creación de burbujas informativas y sociales los puede aislar y difi-
cultar su integración. Y por otro lado las redes sociales juegan un papel 
clave como mediadores en el consumo mediático lo que supone un filtro 
en la percepción que tienen esta población sobre la situación económica 
y laboral en España y Andalucía, lo que afecta a la posible decisión de 
retorno de esta juventud emigrada.  
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1. INTRODUCTION 

It is only a recent fact that videogames have started to be considered one 
of the great entertainment mediums, standing alongside movies and lit-
erature. However, they are far more accessible than either of them thanks 
to the leaps in technology that, in recent years, make them more and more 
available through mobile devices, and that’s without considering “tradi-
tional” videogame consoles and personal computers. And yet, can vide-
ogames truly go beyond being considered simple entertainment? Could 
they be used as a tool in the teaching-learning processes? And further-
more, how conductive are they as an aid to ease the learning of second 
language? The answer to these questions could be seen as affirmative, 
with several investigators, authors and educators having studied the 
merge of videogames and learning and finding promising results. 

Thus, the idea to introduce videogames in the classroom as an instru-
ment for the teacher can prove to be an excellent resource, thanks to the 
intrinsically motivational nature of the games themselves, the presence 
of texts and/or dialogues in English, even in otherwise dubbed or trans-
lated titles, and the up-to-date nature of these texts, which is often more 
“real” than texts otherwise found in traditional coursebooks. 

It is this motivational aspect that draws teachers to videogames as a tool. 
In primary education classrooms, especially in the older years between 
10 and 12 years old, conversations between the students about the most 
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popular games of the time are increasingly common and sometimes it is 
only necessary to drop the word "video games" or the name of one of 
the latest releases to cause euphoria among them. Starting from this 
base, what better way to take advantage of that enthusiasm for video 
games than to extrapolate them to something as essential as learning a 
language? This allows teachers to create an interesting hook that can 
motivate the most reluctant of students to the subject of foreign lan-
guage. 

This paper will offer an overview of the history of games, the importance 
of motivation in learning, what specific benefits introducing videogames 
can provide, and collect various significant data regarding the positive 
use of video games in the educational field, as well as the different ad-
vantages and disadvantages that these may cause in students. 

2. OBJECTIVES 

The main objective intended to be achieved through the elaboration of 
this paper is to understand the need to use videogames in language edu-
cation. Besides, this primary objective can be aided with the following 
secondary objectives:  

1. Recognize videogames as comprehensive educational re-
sources in language education through the tracking of special-
ized literature and research papers that have been written on the 
subject. 

2. Analyse the process of integration of videogames in language 
education. 

3. Explore the motivational aspects linked to learning a foreign 
language and how videogames can help. 

3. METHODOLOGY 

This section presents the respective methodological design of the re-
search work, which addresses in depth everything related to the research 
approach in which it is developed. The development of the different 



‒   ‒ 

components is thought from the proposal of categories in which the con-
ceptual framework of this work was carried out. 

It is then intended to describe the type of research to which this work 
aims, its scope and the techniques and instruments that are considered 
pertinent to use, considering the development of the established objec-
tives. Subsequently, this methodological design presents the way in 
which through the techniques and instruments described here the re-
search question will be answered. 

It should be noted that the present work is only a proposal, due to the 
final impossibility of establishing a valid and realistic population with 
the resources available to it when proposing the work.  

3.1 TYPE OF RESEARCH 

The paper presents the research based on an extensive literature search. 
The references found in these sources have been further expanded by 
examining the references cited there. Overall, the search resulted in more 
than 30 references based on search terms such as video games, instruc-
tional, educational, learning, and the like. The most influential research, 
which constitutes the body of this overview, is based on an informal 
description of the articles other researchers used and the quality of their 
studies. Areas of cognitive change, for example, hand-eye coordination 
and visual-spatial abilities, are not included, nor are studies examining 
the relationship between video games, violence, aggression, and social 
behaviour.  

Although partly related, these have quite different configurations and 
target groups compared to most research on the educational use of video 
games. Finally, this paper does not deal with research on the non-elec-
tronic educational use of simulation and play. 

This research was developed to aim at the understanding of practical 
problems of the integration of video games in language education. 
By nature, it would be qualitative research because it seeks to analyse 
the problem through the interpretation and hermeneutic understanding 
of the processes and results of the research. 
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It is also descriptive research because it consists of getting to know the 
predominant situations, customs, and attitudes through the exact descrip-
tion of activities, objects, processes, and people. Its goal is not limited to 
data collection, but to the prediction and identification of the relation-
ships that exist between two or more. Data are collected based on a hy-
pothesis and the information is carefully presented and summarized and 
before the results are thoroughly analysed, looking to extract meaningful 
generalizations that contribute to knowledge. 

3.2 TECHNIQUES AND INSTRUMENTS 

A simple and easy-to-understand analytical, opinion-based, and closed-
response survey would be used. Considering the age range to which it is 
addressed, it seems to be the most effective procedure to collect the gen-
eral opinion of the students in question. The questionnaire would consist 
of a total of thirteen questions that will help us to learn more closely the 
opinion that they have of the subject treated in this paper. 

Aiming to obtain information about the motivation of students towards 
learning a foreign language, through a pedagogical strategy aimed at it, 
a questionnaire was designed to be carried out in half an hour of class. 
Specifically, this questionnaire aims to explore what are the extrinsic 
and intrinsic motivation factors that are linked to the teaching-learning 
process of the foreign language. 

The questionnaire proposed is focused on students in the 6th year of Pri-
mary Education, that is, children between 10, 11 and 12 years old. For 
this reason, although we consider that they are mature enough to answer 
the questionnaire correctly and sincerely, a simple questionnaire adapted 
to their age was believed to be the best option to develop. The items 
have been expressed in such a way that the complexity was minimized, 
and the vocabulary used was in accordance with the age of the partici-
pants. 

3.3 PARTICIPANTS 

This research has been carried out in two centres of the Autonomous Com-
munity of Murcia, both privately owned. They have in common that they 



‒   ‒ 

are centres with two lines per course, from first to sixth year of Primary 
Education, and they both employ CLIL methodologies in their bilingual 
teaching, though not in the Foreign Language classroom. 

The bilingual centres participating in this research incorporated the bi-
lingual education system in the 2009/2010 academic year. They teach in 
the English language the subjects of Physical Education, Natural Sci-
ence and Social Science; therefore, if one adds the subject of English, 
they have a total of 10 hours per week of subjects taught in the foreign 
language. 

In this way, a total of 112 participants were counted for the questionnaire. 
Of the total number of students participating in the questionnaire, there 
were a total of 50 boys and 62 girls. In addition, the average age of the 
group was 11 years old. 

The data previously provided all corresponded to the course of 6th year 
of Primary Education. This course has been selected since the students 
have been immersed in the bilingual system for over six years and we 
consider that their sincerity and predisposition when it comes to respond-
ing to the questions raised will be greater than in lower courses. With 
respect to the above, it is worth mentioning that the sample is not repre-
sentative of the region and that it is not intended to generalize from the 
results. According to Hernández et al., (2014) the type of sample is non- 
probabilistic. 

3.4 INVESTIGATION PROCEDURE 

The research process began with the call to different centres by phone 
to comment on the research that was going to be carried out and to know 
their opinion on the possibility of carrying it out in their centre. Only 
two of the ten centres agreed to participate in the research. 

Once permission to go to the centres and carry out the research was ob-
tained, we would go to both centres on different days to deliver as many 
copies of the questionnaire as needed. Due to the COVID pandemic, 
carrying out the data collection in person was considered inadvisable at 
best, and outright prevented in one of the centres, leaving it in charge of 
the classroom’s usual teachers. 
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Once the data was collected, the analysis and interpretation phase of the 
data began. To this end, a database was designed in Excel format in 
which the information obtained from the different research instruments 
used was added. Based on a descriptive analysis strategy, the trends of 
the participants were visualized, following as a guiding thread the as-
pects of interest raised in the paper. 

4. RESULTS 

Next, an analysis of the answers given in the survey has been carried 
out. These questions are collected and analysed one by one based on 
what each student has answered in the different items of the survey, al-
ways considering that it is based on a total of 112 people surveyed.  

DO YOU CONSIDER YOURSELF A FAN OF VIDEO GAMES? 

Through these results it can be seen that half (50.89%) of the students 
who have carried out the survey have answered affirmatively, they do 
consider themselves fans of video games, which would be equivalent to 
a total of 57 students. On the other hand, only 22.32% of the students 
answered that they do not consider themselves amateurs, which means 
that this option was chosen by only 25 students. Finally, 26.79% of pri-
mary school students answer that they may consider themselves ama-
teurs, suggesting that they either play, but not too often; or that they do 
not play, but show some interest when presented with the opportunity to 
play a video game. This statement would be equivalent to the response 
of the remaining 30 students of the total. 

It is curious, for example, that half of the students surveyed claim to be 
fond of videogames, as this shows that now there is much more ease to 
play, or more freedom from the parental side. Videogames are a very 
real presence in the life of many students, something that could and 
should be tapped in order to approach the classroom as something they 
can find interesting in and of itself. 
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HAVE YOU EVER PLAYED VIDEOGAMES THAT INCLUDE ANY KIND OF TEXT 

OR DIALOGUE IN ENGLISH?  

In relation to these results, it is a bit shocking to see that just over half 
of the students (56.25%) have played a videogame with texts or dia-
logues in English, no matter how minimal it is or on the device that is, 
which is equivalent to 67 students of the total. By contrast, only 24.11% 
of respondents say that at no time have they played a game with texts or 
dialogues purely in English, which would be 27 students. Finally, only 
19.64% have answered “maybe”, showing a certain degree of ignorance. 

More and more often, the videogames that arrive in Spain do so with 
some measure of translation, whether it is just the texts displayed like 
one with subtitles for a film, or a full dub of all voice acting. However, 
this does not discredit them as a source of English for the classroom, 
since just as often the games will include language options that enable 
us to control the measure of linguistic immersion to expose students to. 

The most relevant aspect of these results is, as previously said, the high 
number of students who have played videogames in English, as this is 
usually one of the most determining factors so that, when starting to 
play a new game, one must decide whether to continue playing the said 
videogame or not, since they see the language as a barrier. 

DO YOU CONSIDER BORING THE WAY CLASSES IN ENGLISH ARE CARRIED 

OUT? 

As for the results of the third item, the results show that only 16.07% of 
the students consider boring the traditional method used to teach in Eng-
lish in this school while, on the other hand, the data shows that 65.18% 
of primary school students do not consider boring this method with 
which classes are currently being taught in that subject and centre. As 
the remaining option, 18.75% of the students are not clear or would not 
know how to answer exactly the question since, presumably, they have 
never been involved in other types of classes than with the CLIL or the 
“traditional method” and have nothing to compare it with. 
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It would be interesting to delve on how exactly CLIL methodology is 
employed in these classes that give us these results, but from discussions 
with teachers it was gleaned that, in general, most classes were carried 
out with little input from books, working through projects and exposi-
tions and other more active methodologies that could influence the re-
sults of this question. 

DO YOU LOSE INTEREST IN ENGLISH CLASSES BECAUSE OF THE METHOD 

CARRIED OUT? 

In this question, there is a case quite like that of the results of the third 
item, that is, most of the students have answered either negatively or that 
they would not know how to say it because they do not know another 
method, mainly. 

Of the 112 students surveyed, 66.07%, or what is the same, 74 students 
in total, believe that they do not lose interest in the English class, or what 
is the same, they do not get bored of the traditional method. Only 
11.61% think that they do end up getting bored in English classes (13 
students voted for that option). As for the remaining option, it is inter-
esting to see the fact that 22.32% of the students (25 remaining) have 
voted that they are likely to lose interest in the classes, or that they only 
think that on certain occasions. 

WOULD YOU FEEL MORE MOTIVATED IF VIDEOGAMES WERE USED AS A 

METHOD OF LEARNING ENGLISH? 

Regarding question number five, one finds the surprising result that 
much more than half of the students think that they would feel a greater 
motivation if videogames were used to learn English, or what is the 
same, 64.29% of the students, which is equivalent to 72 voters of that 
option. As an opposite result, only 13.39% of students have voted that 
they would not feel any kind of motivation if videogames were used in 
this area. Finally, the rest of the students, 22.32% voted that it is likely 
that they would feel motivation if videogames were used in the class-
room for the learning of English. This is once again a reflection that this 
is a method that they have not carried out and that, therefore, they do not 
know if it would motivate them to a greater or lesser extent, so it gives 
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us to understand that they could change their mind once they have be-
come familiar with the use of videogames as a learning method. 

DO YOU THINK THAT VIDEOGAMES CAN CONTRIBUTE POSITIVE THINGS IN 

TERMS OF LANGUAGE LEARNING? 

As for this question, the results obtained were as follows: 60.71% of the 
students surveyed think that videogames can contribute positive things 
in terms of language learning, which would be equivalent to the vote of 
68 students for this option. On the other hand, as in the previous item, 
only 13.39% think that videogames are not able to contribute something 
positive for the learning of English. In this case, 25.89% of students 
think that it is likely that they can contribute positive things in the lan-
guage learning process. 

These results can make us see that, in a way, students see videogames 
as something positive for learning languages and may even make it eas-
ier for them to learn it. In addition, as in the previous case, the fact that 
they do not know this method makes them doubt if they could contribute 
something positive, because they do not know if it would be effective or 
not, since they would have to try it to learn. 

DO YOU THINK THAT VIDEOGAMES CAN HELP YOU WHEN YOU WANT TO 

LOOK FOR MEANINGS OF WORDS THAT YOU DO NOT KNOW IN ANOTHER 

LANGUAGE? 

In this case, the data shows that 48.21% of the respondents answer af-
firmatively to the question in question, that is, that they are interested or 
could be interested in knowing the meaning of new words in English 
that they currently do not know. That percentage would be equivalent to 
a total of 54 students having chosen this option. By contrast, 24.11% 
believe that videogames would not help them to look for meanings of 
unknown words. Finally, the data obtained shows that 27.68% of re-
spondents show that they have doubts about the possible help of video-
games in this aspect or that, on the other hand, they would not be inter-
ested in looking for the meaning of other words. 
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DO YOU THINK THAT VIDEOGAMES CAN HELP YOU WHEN IT COMES TO EN-

RICHING THE VOCABULARY OF ANOTHER LANGUAGE AND THE WAY YOU 

EXPRESS YOURSELF IN A WRITTEN WAY? 

Because the context of this question is closely related to that of the pre-
vious one, it can be seen that the results obtained are very similar, even 
having added the factor of written expression. 

In this question the data obtained shows that 42.86% of the students sur-
veyed answered affirmatively to the question, therefore, they think that 
it can help them know new vocabulary and even improve their written 
expression. Only 20.54% voted no to this question. Finally, many stu-
dents voted for the remaining option, 36.61% of them. This last percent-
age, being so high, can imply that they recognize that it can help them 
in the aspect treated in the question, but that they have never stopped to 
think about the benefit that it can entail in the long run or that, they did 
not even contemplate the possibility of enriching vocabulary thanks to 
videogames in English by not considering videogames as something that 
can be used in an educational way. 

DO YOU THINK VIDEOGAMES COULD HELP YOU IMPROVE SPEAKING? 

Regarding this question, one sees that 46.43% of students believe that 
videogames can help improve their oral or speaking skills, that is, a total 
of 52 students. On the other hand, 25.89% of the respondents answered 
the question negatively (29 students). Finally, the remaining option was 
chosen by 27.68% of students, or what is the same, the remaining 31 
people of the total. 

While videogames are traditionally an interactive medium, speaking to 
them is not one such method of interactivity, which may have led to the 
resulting assumption amongst the majority of students that either didn’t 
know how to answer, or answered negatively. 

Here the role of the teacher is essential. While there are games that ac-
cept vocal inputs, the possibility exists to create activities around the 
given texts that allow students to participate in the creation of spoken 
texts. In addition, the large variety of dialects and accents employed or 
affected by professional voice actors allows for a bigger sample of 
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examples of spoken English than the traditional received- pronunciation 
examples given in CDs along with many textbooks. 

DO YOU THINK VIDEOGAMES COULD HELP YOU IMPROVE LISTENING? 

In relation to the results in this question, 40.18% of students think that 
videogames can help them improve their listening skills. 25.89% of re-
spondents consider that videogames do not help in this aspect. On the 
other hand, 33.93% of students are not sure if they can help achieve the 
objective proposed in the question, which could be, mainly, due to the 
lack of knowledge of the ability that videogames can have to achieve 
this goal. 

As we can see, both the results of this question and those of the previous 
one are quite related and likely to share the same reasoning as the one 
mentioned in its corresponding analysis. 

WOULD ALL KINDS OF VIDEOGAMES BE SUITABLE FOR LEARNING A LAN-

GUAGE? 

It is good to see that there is a minority who think that any type of vide-
ogame is suitable for learning a language, 23.21%, or what is the same, 
only 26 students think so. Most, in this case, think the complete oppo-
site. With more than half of the votes (52.62%) proving that 59 people 
believe that not all types of videogames are suitable for language learn-
ing. The rest, 24.11% of the students, are not entirely clear or do not 
know the genres of the videogames in question. 

It is comforting that, even at that age, children are aware that not all 
videogames would be good for learning and that, therefore, they are not 
good in general, although many of them play video games that are not 
suitable for their age. For those who vote yes, it can be said that perhaps 
it is due to ignorance of the world of videogames in general or a misin-
terpretation of the question. 
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DO YOU THINK YOU WOULD LEARN A LANGUAGE BETTER IF A VARIETY OF 

VIDEOGAMES WERE USED IN THE CLASSROOM? 

In relation to this question, 41.96% of the students answered affirma-
tively to the question, so they consider that they would learn more if a 
certain variety of videogames were used instead of the educational or 
non-commercial ones. In contrast, 26.79% of the students answered the 
question in the negative, implying that they do not believe that too much 
variety should be used when it comes to learning a language in question. 
31.25% are awarded to the remaining option, alluding to the fact that, if 
they have never used video games as a learning method, how would they 
know if the fact of using a great variety can help them learn a language 
better? In any case, a large percentage think that it can be good to use 
different videogames to learn a language, in this case English. 

DO YOU SEE VIDEOGAMES AS A WASTE OF TIME THAT ONLY SERVE AS EN-

TERTAINMENT? 

In this question, only 13.39% of respondents believe that videogames 
are only a waste of time that are used solely as entertainment. This data 
is equivalent to the fact that this option was only voted by 15 people of 
the total. On the contrary, the vast majority (69.64%) of students recog-
nize that videogames can bring more things to part of entertainment and 
do not consider them a waste of time, because they believe that they 
have more properties that are not only entertaining. This option was cho-
sen by a total of 78 students, well over half. The remaining option was 
only voted by 19 people, or what is the same, 16.96% of students do not 
see videogames well or badly, or who believe that they have other char-
acteristics besides entertaining, but do not see them completely clear. 

It is certainly curious that most believe that videogames can contribute 
something more, especially in terms of educational issues, since very 
few consider it exclusively as a waste of time to entertain them with free 
time. 
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5. DISCUSSION 

It has been seen how videogames aid in motivating students, but how do 
they help us teach foreign languages? Language teaching is a very im-
portant problem of today's education. In the research carried out by sev-
eral researchers (Aydin, 2014; Okan, Z., 2003), individual and institu-
tional problems have been observed. Several investigations are being 
carried out to solve such problems. Turgut and Irgin (2009) propose the 
importance of a ludic class. In order to achieve that, it is essential to have 
the interest of the student, since language education is a long process. 
For this reason, the integration of videogames in this phase is undenia-
ble. The videogame takes students and teachers out of the traditional 
environment of teaching and puts them in a more fun and interesting 
situation for both people (Wright et al., 2005). Playing is not something 
that is integrated into student life with the school, but already exists in 
the child's subsistence before arriving at school. Because of which, aca-
demics mention game as a complement to the infant's learning process. 

5.1. THE DEVELOPMENT OF SKILLS THROUGH VIDEO GAMES 

The Common European Framework of Reference for Languages (Coun-
cil of Europe, 2002) adopts an action-oriented approach in which the 
student is understood as a social agent: “as members of a society that has 
tasks (not only related to language) to carry out in a certain series of cir-
cumstances, in a specific environment and within a specific field of ac-
tion. Although acts of speech occur in language activities, these activities 
are part of a larger social context, which alone can give them full mean-
ing” (2002, p. 8). 

Hence, any activity necessary for the student or with sense in and of 
itself in which the use of the language is involved can be interesting to 
learn. Thus, they define tasks as “any intentional action that an individ-
ual considers necessary to achieve a concrete result in terms of solving 
a problem, fulfilling an obligation or achieving an objective” (Council 
of Europe, 2002, p. 10). However, the examples of activities proposed 
for each of the skills (expression, understanding, interaction and media-
tion) are quite limited given the nature of the document. Therefore, this 
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paper analyses the potential of videogames for language teaching and 
how the different skills would be worked from these. 

As such, videogames can be considered in learning in four different 
ways: as a learning medium or environment, as a learning tool, as a sam-
ple of language, and as a project (though this one can be found less fre-
quently.) 

Videogames can be one more means of language learning to the extent 
that they create a virtual environment. In this sense, they would function 
as a language class or as a real communicative context depending on 
whether the videogame is oriented to language learning. Currently there 
are many virtual worlds available that can be used to learn languages 
and intended for very different ages. But beyond the virtual worlds of a 
general nature, some projects begin to emerge with the main objective 
of learning languages. LinguoLand is an international project in devel-
opment that aims to create a virtual world for language learning. In this 
sense, virtual worlds cannot be considered video games since they do not 
meet the defining criteria (rules, objectives, and conditions to win or 
lose). However, one cannot ignore the potential of these worlds sepa-
rately or as an environment to host a video game. The latter is the case 
of the proposal of the scientists of Universidad Carlos III from Madrid 
that carried out research in which they used a virtual world for language 
teaching. In this case, there were objectives and rules. In addition, stu-
dents had to interact with each other and with other people in the virtual 
world to achieve their goals. Therefore, considering the possibilities of-
fered by technologies in a virtual world all the skills can be worked, just 
like in the real world. 

On the other hand, one can understand videogames as a learning tool, 
just like a book or a card. There are many applications and web pages that 
can be used for this purpose. Some are traditional games, such as hang-
man or alphabet soups, which have been digitized, others are original 
proposals that, without having as a specific objective the learning of lan-
guages, can be a good tool. There are some web pages for learning that 
work in a similar way to a textbook but applying feedback and reward sys-
tem. Sometimes, the video game can be integrated within a language 
learning social network, as is the case of Livemocha (2007).  
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However, although they may be interesting for the student as support, 
this paper considers that they do not exploit to the maximum the motiva-
tional possibilities of videogames, limiting themselves to copying the 
traditional pencil and paper exercises in a virtual environment. A slightly 
more interesting proposal for language learning is Perdido en La Man-
cha (n.d.), a Spanish teaching program which “bases learning based on 
problem solving, practice and interaction in a real environment” (n.d). 
This online videogame includes a syllabus like any book and a virtual 
world in order to achieve a series of objectives or missions depending 
on that agenda, with a story as a common thread. In this sense, one can 
also work all the skills from them. It is true that oral and interactive ex-
pression is worked less in those videogames that do not put their students 
in contact. However, technologies are developing at an overwhelming 
speed, and people are witnessing the creation of increasingly powerful 
artificial intelligences with which they can interact orally. This paper be-
lieves that these artificial intelligences integrated into videogames will 
have great potential in language learning soon. 

In addition, one can understand videogames as a sample of language. In 
the same way that teachers use written texts, audios, videos, or images, 
they can use videogames as an interactive audio-visual material to ex-
pose the language and then work on it in class. Thus, a teacher can use 
any videogame available in English, with content more or less related 
to whatever content a teaching unit is trying to impart, and build a se-
quence around it in the same way as they would with any other material. 
In this sense, a teacher will also be able to work on all the skills proposed 
by the CEFR (Council of Europe, 2002). 

Finally, one can use videogames as a project or product. This conception 
is related to Project-Based Learning (PBL) and Integrated Learning of 
Content and Foreign Languages (CLIL), which will be discussed in the 
following section. In this way, teachers can propose to students the cre-
ation of a videogame focusing on linguistic or academical content with 
simple programs or programming environments. There are some pro-
grams or websites that allow the creation of quiz videogames that could 
be used for students to create materials to challenge their classmates. 
Another option would be to use a programming environment such as 
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Scratch (2007) designed for children in which they have more freedom 
to develop their creations. 

5.2. PROJECT BASED LEARNING AND CLIL METHODOLOGY 

As it has been explained, videogames can be used in different ways to 
learn languages inside and outside the classroom. Especially interesting 
are the possibilities offered by working with videogames from Project-
Based Learning (PBL) and Content and Language Integrated Learning 
(CLIL). However, as Cifuentes Heguy (2006) explains, not all tasks can 
be considered projects. This author explains that projects are relatively 
extensive tasks, whose limits are not fully defined in advance, in which 
learners work autonomously and cooperatively and that goes beyond the 
development of communicative skills. In this sense, the teacher and the 
students work together in the planning and development of learning. 

For its part, CLIL refers to any educational context in which a foreign 
language is used as a means of teaching and learning content not related 
to the language itself. CLIL emphasizes problem solving and the ability 
to do things beyond language (Suárez, 2005). Therefore, it is common to 
find combined methodologies of PBL and CLIL. From the motivational 
point of view, this paper believes that they are very interesting method-
ologies when considering aspects such as the autonomy of the student, 
to the extent that he manages his learning process, or his personal inter-
ests, since the project is not fully defined. Therefore, this paper believes 
that the motivational potential of videogames can be multiplied by being 
developed within the framework of the PBL and CLIL methodology. 

One of the advantages presented by the medium is the approach and 
transmission of cultures. Historically, a lot of the videogame produc-
tion has been based out of Japan (through brands like Nintendo, Sega, 
Konami…) and the United States of America (represented by, among 
others, Microsoft, Activision Blizzard, Bethesda, Electronic Arts, etc.). 
This allows videogames to become a vehicle through which students can 
approach different cultural values and sensibilities. 
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In addition, and thanks to the rising indie market, more and more people 
are finding the ability to create and share videogames online, allowing 
for a growing exchange in which English is predominantly the language 
in use. 

It would be easy to perceive the use of videogames in the classroom as 
“gamification”. After all, “gamification is using game-based mechanics, 
their aesthetics and game thinking to engage people, motivate actions, 
promote learning and solve problems” (Kapp, 2012, p.10). However, 
when trying to implement gamification with learning objectives, it is 
common to forget all the components of the game and focus only on the 
mechanics: points, medals, levels, rewards, and time limits. As Kapp 
(2012) explains, the mechanics of the game are insufficient to motivate 
a person and must be accompanied by other elements such as the story, 
a meaningful goal, problem solving, etc. Therefore, one must not forget 
that “games provide meaning and context to learners, provide secure con-
textual limits in which to explore, think and try to do things” (Kapp, 
2012, p. 11). 

However, that is not what is being proposed in this paper. While gami-
fication, as mentioned, takes characteristics of videogames and applies 
them to teaching-learning processes, it instead seeks to use videogames 
as materials through which teachers would work a specific lesson’s con-
tent. 

5.3. ATTENTION TO DIVERSITY AND GAMIFICATION 

Technological systems and game dynamics have broken into the educa-
tional field favouring the diversity of the classroom (Vidal-Esteve et al., 
2018). The objective pursued in the case, for example, of people with in-
tellectual disabilities, is that they become more autonomous and that 
they feel included in their social environment. According to these au-
thors, gamification makes it possible by developing communication 
skills; social interaction; the expression of emotions; the symbolic func-
tion; problem-solving ability; participation in your own learning; crea-
tivity and the playful aspect. 
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González, et al. (2014) also share the same opinion on the benefits of the 
application of gamification in the case of students with Down syndrome. 
They recorded this in an investigation carried out through an interven-
tion project to improve the quality of life of these students by introduc-
ing sports practice into their daily habits through gamification. 

Therefore, the incorporation of ICTs in general, and gamification in a 
classroom with students with difficulties or NEAE, supposes an improve-
ment of access to information, the facilitation of the relationship with 
their environment and an improvement of the quality of life both aca-
demically and socially among many other things (Rodríguez & Arroyo, 
2014). 

Overall, it can be said that teachers who make use of gamification in the 
classroom with NEAE students appreciate improvements in a series of 
aspects related to their learning (Sánchez-Rivas et al., 2016), among 
which the following stand out: greater and more effective use of time in 
class assignments; increased motivation, performance and involvement 
with the subject and with learning in general; improvement of self-es-
teem, a necessary element for general well-being and for the assimilation 
of learning properly (Castro, 2012). 

These dynamics presented by videogames, as Rodríguez and Arroyo 
(2014) also reiterate, represent a fundamental strategy in E-A processes 
for the development of aspects related to inclusion, such as social and 
civic competence. Thus, they enable the individualization of cognitive 
processes, accommodating the different rhythms and forms of learning 
and communication. In this way, the gaps that are created among stu-
dents due to diversity are reduced, and it contributes to reducing the ex-
clusion and marginalization that students often suffer with NEAE, 
achieving a change in attitude and allowing their learning to be a reward-
ing experience. 

6. CONCLUSIONS  

In the conducting of this investigation, it has been intended to demon-
strate that the use of videogames could be an excellent didactic resource 
when learning a language thanks to all the possibilities they offer us in an 
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entertaining way, something which can greatly motivate students and 
make them stay interested in continuing to learn the language. There 
have been several studies by some authors that also demonstrate this 
possibility and that affirm that, indeed, teachers should consider this new 
resource that is so up to date and on the lips of practically all students. 

At this time, there are few videogames aimed at learning English, either 
as an environment or as a tool, that comply with the philosophy of com-
mercial videogames. However, the educational videogame industry 
seems increasingly aware of this fact, and it is a matter of time before ed-
ucational videogames with characteristics similar to commercial video-
games appear. Despite these points, the present work has some limita-
tions that must be examined. 

One of the main limitations of the methodology is its extension and the 
lack of specific studies. Its complexity makes it necessary for the teacher 
to delve into the different motivational aspects to achieve a global under-
standing of the model. In addition, the lack of specific studies that ana-
lyse each of the elements exposed in an integrated way in videogames 
and, especially, in educational videogames, makes the conclusions and 
practical applications based on generalization rather than on a solid sci-
entific basis. 

On the other hand, replicating the principles that govern motivational 
processes with electronic support in a real learning context is compli-
cated. One of the features of videogames is that it provides tight and 
instant feedback. In videogames the objective is usually very defined 
and the possible options for success, although the player can carry out 
different actions to achieve it. In the classroom, the chances of success 
in a certain task can be unlimited, especially if we talk about projects, 
so achieving the immediacy of feedback is complicated. Therefore, it is 
useful for students to become familiar with the rubrics for the self-cor-
rection of their project. 

From the previous paragraph it is also concluded that there is a difficulty 
in achieving the balance between freedom of decision (autonomy, crea-
tivity) and tight feedback. As we have explained, one of the strengths of 
videogames in the face of motivation and learning is the contribution of 
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tight and instant feedback. The more defined a task is and its chances of 
success, the easier it is to provide tight and fast feedback. 

However, in creative tasks that involve a high degree of freedom of 
choice and autonomy, it is more complicated to give predefined guide-
lines because it can limit the student's work. Both elements, freedom of 
choice and tight feedback, favour motivation and yet seem to act by ex-
erting pressure in opposite directions. 

Likewise, and as already mentioned in the research proposal, there are 
numerous areas touched by videogames that this paper has not touched 
in depth, such as the ability of videogames to improve oculo-manual 
coordination, resource management or personal organization. In the 
same way, students could be involved in the creation of videogames in 
the classroom from digital tools such as Scratch, which could be in-
cluded in a didactic proposal based on videogames. 

The best way to prove the statements of this paper would be to develop 
and deploy a teaching unit based on videogames in a real classroom and 
observe and analyse how the students themselves engage with the 
materials and the contents, evaluating their mastery of the language 
before and after the unit to see if there has been a positive, negative, or 
no development at all, and draw our conclusions from there. 

In conclusion, this paper presents a motivational theoretical framework 
around videogames that needs to be reviewed and studied in an inte-
grated and specific way. In addition, the research project should be car-
ried out in a scientific way to gather reliable data that would allow an 
analysis more adjusted to the teaching reality. 
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1. INTRODUCTION 

It is only a recent fact that videogames have started to be considered one 
of the great entertainment mediums, standing alongside movies and lit-
erature. However, they are far more accessible than either of them thanks 
to the leaps in technology that, in recent years, make them more and more 
available through mobile devices, and that’s without considering “tradi-
tional” videogame consoles and personal computers. And yet, can vide-
ogames truly go beyond being considered simple entertainment? Could 
they be used as a tool in the teaching-learning processes? And further-
more, how conductive are they as an aid to ease the learning of second 
language? The answer to these questions could be seen as affirmative, 
with several investigators, authors and educators having studied the 
merge of videogames and learning and finding promising results. 

Thus, the idea to introduce videogames in the classroom as an instru-
ment for the teacher can prove to be an excellent resource, thanks to the 
intrinsically motivational nature of the games themselves, the presence 
of texts and/or dialogues in English, even in otherwise dubbed or trans-
lated titles, and the up-to-date nature of these texts, which is often more 
“real” than texts otherwise found in traditional coursebooks. 

It is this motivational aspect that draws teachers to videogames as a tool. 
In primary education classrooms, especially in the older years between 
10 and 12 years old, conversations between the students about the most 
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popular games of the time are increasingly common and sometimes it is 
only necessary to drop the word "video games" or the name of one of 
the latest releases to cause euphoria among them. Starting from this 
base, what better way to take advantage of that enthusiasm for video 
games than to extrapolate them to something as essential as learning a 
language? This allows teachers to create an interesting hook that can 
motivate the most reluctant of students to the subject of foreign lan-
guage. 

This paper will offer an overview of the history of games, the importance 
of motivation in learning, what specific benefits introducing videogames 
can provide, and collect various significant data regarding the positive 
use of video games in the educational field, as well as the different ad-
vantages and disadvantages that these may cause in students. 

2. OBJECTIVES 

The main objective intended to be achieved through the elaboration of 
this paper is to understand the need to use videogames in language edu-
cation. Besides, this primary objective can be aided with the following 
secondary objectives:  

1. Recognize videogames as comprehensive educational re-
sources in language education through the tracking of special-
ized literature and research papers that have been written on 
the subject. 

2. Analyse the process of integration of videogames in language 
education. 

3. Explore the motivational aspects linked to learning a foreign 
language and how videogames can help. 

3. METHODOLOGY 

This section presents the respective methodological design of the re-
search work, which addresses in depth everything related to the research 
approach in which it is developed. The development of the different 
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components is thought from the proposal of categories in which the con-
ceptual framework of this work was carried out. 

It is then intended to describe the type of research to which this work 
aims, its scope and the techniques and instruments that are considered 
pertinent to use, considering the development of the established objec-
tives. Subsequently, this methodological design presents the way in 
which through the techniques and instruments described here the re-
search question will be answered. 

It should be noted that the present work is only a proposal, due to the 
final impossibility of establishing a valid and realistic population with 
the resources available to it when proposing the work.  

3.1 TYPE OF RESEARCH 

The paper presents the research based on an extensive literature search. 
The references found in these sources have been further expanded by 
examining the references cited there. Overall, the search resulted in more 
than 30 references based on search terms such as video games, instruc-
tional, educational, learning, and the like. The most influential research, 
which constitutes the body of this overview, is based on an informal 
description of the articles other researchers used and the quality of their 
studies. Areas of cognitive change, for example, hand-eye coordination 
and visual-spatial abilities, are not included, nor are studies examining 
the relationship between video games, violence, aggression, and social 
behaviour.  

Although partly related, these have quite different configurations and 
target groups compared to most research on the educational use of video 
games. Finally, this paper does not deal with research on the non-elec-
tronic educational use of simulation and play. 

This research was developed to aim at the understanding of practical 
problems of the integration of video games in language education. 
By nature, it would be qualitative research because it seeks to analyse 
the problem through the interpretation and hermeneutic understanding 
of the processes and results of the research. 
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It is also descriptive research because it consists of getting to know the 
predominant situations, customs, and attitudes through the exact descrip-
tion of activities, objects, processes, and people. Its goal is not limited to 
data collection, but to the prediction and identification of the relation-
ships that exist between two or more. Data are collected based on a hy-
pothesis and the information is carefully presented and summarized and 
before the results are thoroughly analysed, looking to extract meaningful 
generalizations that contribute to knowledge. 

3.2 TECHNIQUES AND INSTRUMENTS 

A simple and easy-to-understand analytical, opinion-based, and closed-
response survey would be used. Considering the age range to which it is 
addressed, it seems to be the most effective procedure to collect the gen-
eral opinion of the students in question. The questionnaire would consist 
of a total of thirteen questions that will help us to learn more closely the 
opinion that they have of the subject treated in this paper. 

Aiming to obtain information about the motivation of students towards 
learning a foreign language, through a pedagogical strategy aimed at it, 
a questionnaire was designed to be carried out in half an hour of class. 
Specifically, this questionnaire aims to explore what are the extrinsic 
and intrinsic motivation factors that are linked to the teaching-learning 
process of the foreign language. 

The questionnaire proposed is focused on students in the 6th year of Pri-
mary Education, that is, children between 10, 11 and 12 years old. For 
this reason, although we consider that they are mature enough to answer 
the questionnaire correctly and sincerely, a simple questionnaire adapted 
to their age was believed to be the best option to develop. The items 
have been expressed in such a way that the complexity was minimized, 
and the vocabulary used was in accordance with the age of the partici-
pants. 

3.3 PARTICIPANTS 

This research has been carried out in two centres of the Autonomous Com-
munity of Murcia, both privately owned. They have in common that they 
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are centres with two lines per course, from first to sixth year of Primary 
Education, and they both employ CLIL methodologies in their bilingual 
teaching, though not in the Foreign Language classroom. 

The bilingual centres participating in this research incorporated the bi-
lingual education system in the 2009/2010 academic year. They teach in 
the English language the subjects of Physical Education, Natural Sci-
ence and Social Science; therefore, if one adds the subject of English, 
they have a total of 10 hours per week of subjects taught in the foreign 
language. 

In this way, a total of 112 participants were counted for the questionnaire. 
Of the total number of students participating in the questionnaire, there 
were a total of 50 boys and 62 girls. In addition, the average age of the 
group was 11 years old. 

The data previously provided all corresponded to the course of 6th year 
of Primary Education. This course has been selected since the students 
have been immersed in the bilingual system for over six years and we 
consider that their sincerity and predisposition when it comes to respond-
ing to the questions raised will be greater than in lower courses. With 
respect to the above, it is worth mentioning that the sample is not repre-
sentative of the region and that it is not intended to generalize from the 
results. According to Hernández et al., (2014) the type of sample is non- 
probabilistic. 

3.4 INVESTIGATION PROCEDURE 

The research process began with the call to different centres by phone 
to comment on the research that was going to be carried out and to know 
their opinion on the possibility of carrying it out in their centre. Only 
two of the ten centres agreed to participate in the research. 

Once permission to go to the centres and carry out the research was ob-
tained, we would go to both centres on different days to deliver as many 
copies of the questionnaire as needed. Due to the COVID pandemic, 
carrying out the data collection in person was considered inadvisable at 
best, and outright prevented in one of the centres, leaving it in charge of 
the classroom’s usual teachers. 
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Once the data was collected, the analysis and interpretation phase of the 
data began. To this end, a database was designed in Excel format in 
which the information obtained from the different research instruments 
used was added. Based on a descriptive analysis strategy, the trends of 
the participants were visualized, following as a guiding thread the as-
pects of interest raised in the paper. 

 
4. RESULTS 

Next, an analysis of the answers given in the survey has been carried 
out. These questions are collected and analysed one by one based on 
what each student has answered in the different items of the survey, al-
ways considering that it is based on a total of 112 people surveyed.  

1. DO YOU CONSIDER YOURSELF A FAN OF VIDEO GAMES? 

Through these results it can be seen that half (50.89%) of the students 
who have carried out the survey have answered affirmatively, they do 
consider themselves fans of video games, which would be equivalent to 
a total of 57 students. On the other hand, only 22.32% of the students 
answered that they do not consider themselves amateurs, which means 
that this option was chosen by only 25 students. Finally, 26.79% of pri-
mary school students answer that they may consider themselves ama-
teurs, suggesting that they either play, but not too often; or that they do 
not play, but show some interest when presented with the opportunity to 
play a video game. This statement would be equivalent to the response 
of the remaining 30 students of the total. 

It is curious, for example, that half of the students surveyed claim to be 
fond of videogames, as this shows that now there is much more ease to 
play, or more freedom from the parental side. Videogames are a very 
real presence in the life of many students, something that could and 
should be tapped in order to approach the classroom as something they 
can find interesting in and of itself. 
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2. HAVE YOU EVER PLAYED VIDEOGAMES THAT INCLUDE
ANY KIND OF TEXT OR DIALOGUE IN ENGLISH?

In relation to these results, it is a bit shocking to see that just over half 
of the students (56.25%) have played a videogame with texts or dia-
logues in English, no matter how minimal it is or on the device that is, 
which is equivalent to 67 students of the total. By contrast, only 24.11% 
of respondents say that at no time have they played a game with texts or 
dialogues purely in English, which would be 27 students. Finally, only 
19.64% have answered “maybe”, showing a certain degree of ignorance. 

More and more often, the videogames that arrive in Spain do so with 
some measure of translation, whether it is just the texts displayed like 
one with subtitles for a film, or a full dub of all voice acting. However, 
this does not discredit them as a source of English for the classroom, 
since just as often the games will include language options that enable 
us to control the measure of linguistic immersion to expose students to. 

The most relevant aspect of these results is, as previously said, the high 
number of students who have played videogames in English, as this is 
usually one of the most determining factors so that, when starting to play 
a new game, one must decide whether to continue playing the said vid-
eogame or not, since they see the language as a barrier. 

3. DO YOU CONSIDER BORING THE WAY CLASSES IN ENGLISH ARE CARRIED

OUT?

As for the results of the third item, the results show that only 16.07% of 
the students consider boring the traditional method used to teach in Eng-
lish in this school while, on the other hand, the data shows that 65.18% 
of primary school students do not consider boring this method with 
which classes are currently being taught in that subject and centre. As 
the remaining option, 18.75% of the students are not clear or would not 
know how to answer exactly the question since, presumably, they have 
never been involved in other types of classes than with the CLIL or the 
“traditional method” and have nothing to compare it with. 

It would be interesting to delve on how exactly CLIL methodology is 
employed in these classes that give us these results, but from discussions 
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with teachers it was gleaned that, in general, most classes were carried 
out with little input from books, working through projects and exposi-
tions and other more active methodologies that could influence the re-
sults of this question. 

4. DO YOU LOSE INTEREST IN ENGLISH CLASSES BECAUSE OF 

THE METHOD CARRIED OUT? 

In this question, there is a case quite like that of the results of the third 
item, that is, most of the students have answered either negatively or that 
they would not know how to say it because they do not know another 
method, mainly. 

Of the 112 students surveyed, 66.07%, or what is the same, 74 students 
in total, believe that they do not lose interest in the English class, or what 
is the same, they do not get bored of the traditional method. Only 
11.61% think that they do end up getting bored in English classes (13 
students voted for that option). As for the remaining option, it is inter-
esting to see the fact that 22.32% of the students (25 remaining) have 
voted that they are likely to lose interest in the classes, or that they only 
think that on certain occasions. 

5. WOULD YOU FEEL MORE MOTIVATED IF VIDEOGAMES 

WERE USED AS A METHOD OF LEARNING ENGLISH? 

Regarding question number five, one finds the surprising result that 
much more than half of the students think that they would feel a greater 
motivation if videogames were used to learn English, or what is the 
same, 64.29% of the students, which is equivalent to 72 voters of that 
option. As an opposite result, only 13.39% of students have voted that 
they would not feel any kind of motivation if videogames were used in 
this area. Finally, the rest of the students, 22.32% voted that it is likely 
that they would feel motivation if videogames were used in the class-
room for the learning of English. This is once again a reflection that this 
is a method that they have not carried out and that, therefore, they do not 
know if it would motivate them to a greater or lesser extent, so it gives 
us to understand that they could change their mind once they have be-
come familiar with the use of videogames as a learning method. 
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6. DO YOU THINK THAT VIDEOGAMES CAN CONTRIBUTE POS-
ITIVE THINGS IN TERMS OF LANGUAGE LEARNING? 

As for this question, the results obtained were as follows: 60.71% of the 
students surveyed think that videogames can contribute positive things 
in terms of language learning, which would be equivalent to the vote of 
68 students for this option. On the other hand, as in the previous item, 
only 13.39% think that videogames are not able to contribute something 
positive for the learning of English. In this case, 25.89% of students 
think that it is likely that they can contribute positive things in the lan-
guage learning process. 

These results can make us see that, in a way, students see videogames 
as something positive for learning languages and may even make it eas-
ier for them to learn it. In addition, as in the previous case, the fact that 
they do not know this method makes them doubt if they could contribute 
something positive, because they do not know if it would be effective or 
not, since they would have to try it to learn. 

7. DO YOU THINK THAT VIDEOGAMES CAN HELP YOU WHEN 

YOU WANT TO LOOK FOR MEANINGS OF WORDS THAT YOU 

DO NOT KNOW IN ANOTHER LANGUAGE? 

In this case, the data shows that 48.21% of the respondents answer af-
firmatively to the question in question, that is, that they are interested or 
could be interested in knowing the meaning of new words in English 
that they currently do not know. That percentage would be equivalent to 
a total of 54 students having chosen this option. By contrast, 24.11% 
believe that videogames would not help them to look for meanings of 
unknown words. Finally, the data obtained shows that 27.68% of re-
spondents show that they have doubts about the possible help of video-
games in this aspect or that, on the other hand, they would not be inter-
ested in looking for the meaning of other words. 
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8. DO YOU THINK THAT VIDEOGAMES CAN HELP YOU WHEN 

IT COMES TO ENRICHING THE VOCABULARY OF ANOTHER 

LANGUAGE AND THE WAY YOU EXPRESS YOURSELF IN A 

WRITTEN WAY? 

Because the context of this question is closely related to that of the pre-
vious one, it can be seen that the results obtained are very similar, even 
having added the factor of written expression. 

In this question the data obtained shows that 42.86% of the students sur-
veyed answered affirmatively to the question, therefore, they think that 
it can help them know new vocabulary and even improve their written 
expression. Only 20.54% voted no to this question. Finally, many stu-
dents voted for the remaining option, 36.61% of them. This last percent-
age, being so high, can imply that they recognize that it can help them 
in the aspect treated in the question, but that they have never stopped to 
think about the benefit that it can entail in the long run or that, they did 
not even contemplate the possibility of enriching vocabulary thanks to 
videogames in English by not considering videogames as something that 
can be used in an educational way. 

9. DO YOU THINK VIDEOGAMES COULD HELP YOU IMPROVE 

SPEAKING? 

Regarding this question, one sees that 46.43% of students believe that 
videogames can help improve their oral or speaking skills, that is, a total 
of 52 students. On the other hand, 25.89% of the respondents answered 
the question negatively (29 students). Finally, the remaining option was 
chosen by 27.68% of students, or what is the same, the remaining 31 
people of the total. 

While videogames are traditionally an interactive medium, speaking to 
them is not one such method of interactivity, which may have led to the 
resulting assumption amongst the majority of students that either didn’t 
know how to answer, or answered negatively. 

Here the role of the teacher is essential. While there are games that ac-
cept vocal inputs, the possibility exists to create activities around the 
given texts that allow students to participate in the creation of spoken 
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texts. In addition, the large variety of dialects and accents employed or 
affected by professional voice actors allows for a bigger sample of ex-
amples of spoken English than the traditional received- pronunciation 
examples given in CDs along with many textbooks. 

10. DO YOU THINK VIDEOGAMES COULD HELP YOU IMPROVE 

LISTENING? 

In relation to the results in this question, 40.18% of students think that 
videogames can help them improve their listening skills. 25.89% of re-
spondents consider that videogames do not help in this aspect. On the 
other hand, 33.93% of students are not sure if they can help achieve the 
objective proposed in the question, which could be, mainly, due to the 
lack of knowledge of the ability that videogames can have to achieve 
this goal. 

As we can see, both the results of this question and those of the previous 
one are quite related and likely to share the same reasoning as the one 
mentioned in its corresponding analysis. 

11. WOULD ALL KINDS OF VIDEOGAMES BE SUITABLE FOR 

LEARNING A LANGUAGE? 

It is good to see that there is a minority who think that any type of vide-
ogame is suitable for learning a language, 23.21%, or what is the same, 
only 26 students think so. Most, in this case, think the complete oppo-
site. With more than half of the votes (52.62%) proving that 59 people 
believe that not all types of videogames are suitable for language learn-
ing. The rest, 24.11% of the students, are not entirely clear or do not 
know the genres of the videogames in question. 

It is comforting that, even at that age, children are aware that not all 
videogames would be good for learning and that, therefore, they are not 
good in general, although many of them play video games that are not 
suitable for their age. For those who vote yes, it can be said that perhaps 
it is due to ignorance of the world of videogames in general or a misin-
terpretation of the question. 
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12. DO YOU THINK YOU WOULD LEARN A LANGUAGE BETTER 

IF A VARIETY OF VIDEOGAMES WERE USED IN THE CLASS-
ROOM? 

In relation to this question, 41.96% of the students answered affirma-
tively to the question, so they consider that they would learn more if a 
certain variety of videogames were used instead of the educational or 
non-commercial ones. In contrast, 26.79% of the students answered the 
question in the negative, implying that they do not believe that too much 
variety should be used when it comes to learning a language in question. 
31.25% are awarded to the remaining option, alluding to the fact that, if 
they have never used video games as a learning method, how would they 
know if the fact of using a great variety can help them learn a language 
better? In any case, a large percentage think that it can be good to use 
different videogames to learn a language, in this case English. 

13. DO YOU SEE VIDEOGAMES AS A WASTE OF TIME THAT 
ONLY SERVE AS ENTERTAINMENT? 

In this question, only 13.39% of respondents believe that videogames 
are only a waste of time that are used solely as entertainment. This data 
is equivalent to the fact that this option was only voted by 15 people of 
the total. On the contrary, the vast majority (69.64%) of students recog-
nize that videogames can bring more things to part of entertainment and 
do not consider them a waste of time, because they believe that they 
have more properties that are not only entertaining. This option was cho-
sen by a total of 78 students, well over half. The remaining option was 
only voted by 19 people, or what is the same, 16.96% of students do not 
see videogames well or badly, or who believe that they have other char-
acteristics besides entertaining, but do not see them completely clear. 

It is certainly curious that most believe that videogames can contribute 
something more, especially in terms of educational issues, since very 
few consider it exclusively as a waste of time to entertain them with free 
time. 
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5. DISCUSSION 

It has been seen how videogames aid in motivating students, but how do 
they help us teach foreign languages? Language teaching is a very im-
portant problem of today's education. In the research carried out by sev-
eral researchers (Aydin, 2014; Okan, Z., 2003), individual and institu-
tional problems have been observed. Several investigations are being 
carried out to solve such problems. Turgut and Irgin (2009) propose the 
importance of a ludic class. In order to achieve that, it is essential to have 
the interest of the student, since language education is a long process. 
For this reason, the integration of videogames in this phase is undenia-
ble. The videogame takes students and teachers out of the traditional 
environment of teaching and puts them in a more fun and interesting 
situation for both people (Wright et al., 2005). Playing is not something 
that is integrated into student life with the school, but already exists in 
the child's subsistence before arriving at school. Because of which, aca-
demics mention game as a complement to the infant's learning process. 

5.1. THE DEVELOPMENT OF SKILLS THROUGH VIDEO GAMES 

The Common European Framework of Reference for Languages (Coun-
cil of Europe, 2002) adopts an action-oriented approach in which the 
student is understood as a social agent: “as members of a society that has 
tasks (not only related to language) to carry out in a certain series of cir-
cumstances, in a specific environment and within a specific field of ac-
tion. Although acts of speech occur in language activities, these activities 
are part of a larger social context, which alone can give them full mean-
ing” (2002, p. 8). 

Hence, any activity necessary for the student or with sense in and of 
itself in which the use of the language is involved can be interesting to 
learn. Thus, they define tasks as “any intentional action that an individ-
ual considers necessary to achieve a concrete result in terms of solving 
a problem, fulfilling an obligation or achieving an objective” (Council 
of Europe, 2002, p. 10). However, the examples of activities proposed 
for each of the skills (expression, understanding, interaction and media-
tion) are quite limited given the nature of the document. Therefore, this 
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paper analyses the potential of videogames for language teaching and 
how the different skills would be worked from these. 

As such, videogames can be considered in learning in four different 
ways: as a learning medium or environment, as a learning tool, as a sam-
ple of language, and as a project (though this one can be found less fre-
quently.) 

Videogames can be one more means of language learning to the extent 
that they create a virtual environment. In this sense, they would function 
as a language class or as a real communicative context depending on 
whether the videogame is oriented to language learning. Currently there 
are many virtual worlds available that can be used to learn languages 
and intended for very different ages. But beyond the virtual worlds of a 
general nature, some projects begin to emerge with the main objective 
of learning languages. LinguoLand is an international project in devel-
opment that aims to create a virtual world for language learning. In this 
sense, virtual worlds cannot be considered video games since they do not 
meet the defining criteria (rules, objectives, and conditions to win or 
lose). However, one cannot ignore the potential of these worlds sepa-
rately or as an environment to host a video game. The latter is the case 
of the proposal of the scientists of Universidad Carlos III from Madrid 
that carried out research in which they used a virtual world for language 
teaching. In this case, there were objectives and rules. In addition, stu-
dents had to interact with each other and with other people in the virtual 
world to achieve their goals. Therefore, considering the possibilities of-
fered by technologies in a virtual world all the skills can be worked, just 
like in the real world. 

On the other hand, one can understand videogames as a learning tool, 
just like a book or a card. There are many applications and web pages that 
can be used for this purpose. Some are traditional games, such as hang-
man or alphabet soups, which have been digitized, others are original 
proposals that, without having as a specific objective the learning of lan-
guages, can be a good tool. There are some web pages for learning that 
work in a similar way to a textbook but applying feedback and reward sys-
tem. Sometimes, the video game can be integrated within a language 
learning social network, as is the case of Livemocha (2007).  
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However, although they may be interesting for the student as support, 
this paper considers that they do not exploit to the maximum the motiva-
tional possibilities of videogames, limiting themselves to copying the 
traditional pencil and paper exercises in a virtual environment. A slightly 
more interesting proposal for language learning is Perdido en La Man-
cha (n.d.), a Spanish teaching program which “bases learning based on 
problem solving, practice and interaction in a real environment” (n.d). 
This online videogame includes a syllabus like any book and a virtual 
world in order to achieve a series of objectives or missions depending 
on that agenda, with a story as a common thread. In this sense, one can 
also work all the skills from them. It is true that oral and interactive ex-
pression is worked less in those videogames that do not put their students 
in contact. However, technologies are developing at an overwhelming 
speed, and people are witnessing the creation of increasingly powerful 
artificial intelligences with which they can interact orally. This paper be-
lieves that these artificial intelligences integrated into videogames will 
have great potential in language learning soon. 

In addition, one can understand videogames as a sample of language. In 
the same way that teachers use written texts, audios, videos, or images, 
they can use videogames as an interactive audio-visual material to ex-
pose the language and then work on it in class. Thus, a teacher can use 
any videogame available in English, with content more or less related 
to whatever content a teaching unit is trying to impart, and build a se-
quence around it in the same way as they would with any other material. 
In this sense, a teacher will also be able to work on all the skills proposed 
by the CEFR (Council of Europe, 2002). 

Finally, one can use videogames as a project or product. This conception 
is related to Project-Based Learning (PBL) and Integrated Learning of 
Content and Foreign Languages (CLIL), which will be discussed in the 
following section. In this way, teachers can propose to students the cre-
ation of a videogame focusing on linguistic or academical content with 
simple programs or programming environments. There are some pro-
grams or websites that allow the creation of quiz videogames that could 
be used for students to create materials to challenge their classmates. 
Another option would be to use a programming environment such as 
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Scratch (2007) designed for children in which they have more freedom 
to develop their creations. 

5.2. PROJECT BASED LEARNING AND CLIL METHODOLOGY 

As it has been explained, videogames can be used in different ways to 
learn languages inside and outside the classroom. Especially interesting 
are the possibilities offered by working with videogames from Project-
Based Learning (PBL) and Content and Language Integrated Learning 
(CLIL). However, as Cifuentes Heguy (2006) explains, not all tasks can 
be considered projects. This author explains that projects are relatively 
extensive tasks, whose limits are not fully defined in advance, in which 
learners work autonomously and cooperatively and that goes beyond the 
development of communicative skills. In this sense, the teacher and the 
students work together in the planning and development of learning. 

For its part, CLIL refers to any educational context in which a foreign 
language is used as a means of teaching and learning content not related 
to the language itself. CLIL emphasizes problem solving and the ability 
to do things beyond language (Suárez, 2005). Therefore, it is common to 
find combined methodologies of PBL and CLIL. From the motivational 
point of view, this paper believes that they are very interesting method-
ologies when considering aspects such as the autonomy of the student, 
to the extent that he manages his learning process, or his personal inter-
ests, since the project is not fully defined. Therefore, this paper believes 
that the motivational potential of videogames can be multiplied by being 
developed within the framework of the PBL and CLIL methodology. 

One of the advantages presented by the medium is the approach and 
transmission of cultures. Historically, a lot of the videogame produc-
tion has been based out of Japan (through brands like Nintendo, Sega, 
Konami…) and the United States of America (represented by, among 
others, Microsoft, Activision Blizzard, Bethesda, Electronic Arts, etc.). 
This allows videogames to become a vehicle through which students can 
approach different cultural values and sensibilities. 

In addition, and thanks to the rising indie market, more and more people 
are finding the ability to create and share videogames online, allowing 
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for a growing exchange in which English is predominantly the language 
in use. 

It would be easy to perceive the use of videogames in the classroom as 
“gamification”. After all, “gamification is using game-based mechanics, 
their aesthetics and game thinking to engage people, motivate actions, 
promote learning and solve problems” (Kapp, 2012, p.10). However, 
when trying to implement gamification with learning objectives, it is 
common to forget all the components of the game and focus only on the 
mechanics: points, medals, levels, rewards, and time limits. As Kapp 
(2012) explains, the mechanics of the game are insufficient to motivate 
a person and must be accompanied by other elements such as the story, 
a meaningful goal, problem solving, etc. Therefore, one must not forget 
that “games provide meaning and context to learners, provide secure con-
textual limits in which to explore, think and try to do things” (Kapp, 
2012, p. 11). 

However, that is not what is being proposed in this paper. While gami-
fication, as mentioned, takes characteristics of videogames and applies 
them to teaching-learning processes, it instead seeks to use videogames 
as materials through which teachers would work a specific lesson’s con-
tent. 

5.3. ATTENTION TO DIVERSITY AND GAMIFICATION 

Technological systems and game dynamics have broken into the educa-
tional field favouring the diversity of the classroom (Vidal-Esteve et al., 
2018). The objective pursued in the case, for example, of people with in-
tellectual disabilities, is that they become more autonomous and that 
they feel included in their social environment. According to these au-
thors, gamification makes it possible by developing communication 
skills; social interaction; the expression of emotions; the symbolic func-
tion; problem-solving ability; participation in your own learning; crea-
tivity and the playful aspect. 

González, et al. (2014) also share the same opinion on the benefits of the 
application of gamification in the case of students with Down syndrome. 
They recorded this in an investigation carried out through an 
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intervention project to improve the quality of life of these students by 
introducing sports practice into their daily habits through gamification. 

Therefore, the incorporation of ICTs in general, and gamification in a 
classroom with students with difficulties or NEAE, supposes an improve-
ment of access to information, the facilitation of the relationship with 
their environment and an improvement of the quality of life both aca-
demically and socially among many other things (Rodríguez & Arroyo, 
2014). 

Overall, it can be said that teachers who make use of gamification in the 
classroom with NEAE students appreciate improvements in a series of 
aspects related to their learning (Sánchez-Rivas et al., 2016), among 
which the following stand out: greater and more effective use of time in 
class assignments; increased motivation, performance and involvement 
with the subject and with learning in general; improvement of self-es-
teem, a necessary element for general well-being and for the assimilation 
of learning properly (Castro, 2012). 

These dynamics presented by videogames, as Rodríguez and Arroyo 
(2014) also reiterate, represent a fundamental strategy in E-A processes 
for the development of aspects related to inclusion, such as social and 
civic competence. Thus, they enable the individualization of cognitive 
processes, accommodating the different rhythms and forms of learning 
and communication. In this way, the gaps that are created among stu-
dents due to diversity are reduced, and it contributes to reducing the ex-
clusion and marginalization that students often suffer with NEAE, 
achieving a change in attitude and allowing their learning to be a reward-
ing experience. 

6. CONCLUSIONS  

In the conducting of this investigation, it has been intended to demon-
strate that the use of videogames could be an excellent didactic resource 
when learning a language thanks to all the possibilities they offer us in an 
entertaining way, something which can greatly motivate students and 
make them stay interested in continuing to learn the language. There 
have been several studies by some authors that also demonstrate this 
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possibility and that affirm that, indeed, teachers should consider this new 
resource that is so up to date and on the lips of practically all students. 

At this time, there are few videogames aimed at learning English, either 
as an environment or as a tool, that comply with the philosophy of com-
mercial videogames. However, the educational videogame industry 
seems increasingly aware of this fact, and it is a matter of time before ed-
ucational videogames with characteristics similar to commercial video-
games appear. Despite these points, the present work has some limita-
tions that must be examined. 

One of the main limitations of the methodology is its extension and the 
lack of specific studies. Its complexity makes it necessary for the teacher 
to delve into the different motivational aspects to achieve a global under-
standing of the model. In addition, the lack of specific studies that ana-
lyse each of the elements exposed in an integrated way in videogames 
and, especially, in educational videogames, makes the conclusions and 
practical applications based on generalization rather than on a solid sci-
entific basis. 

On the other hand, replicating the principles that govern motivational 
processes with electronic support in a real learning context is compli-
cated. One of the features of videogames is that it provides tight and 
instant feedback. In videogames the objective is usually very defined 
and the possible options for success, although the player can carry out 
different actions to achieve it. In the classroom, the chances of success 
in a certain task can be unlimited, especially if we talk about projects, 
so achieving the immediacy of feedback is complicated. Therefore, it is 
useful for students to become familiar with the rubrics for the self-cor-
rection of their project. 

From the previous paragraph it is also concluded that there is a difficulty 
in achieving the balance between freedom of decision (autonomy, crea-
tivity) and tight feedback. As we have explained, one of the strengths of 
videogames in the face of motivation and learning is the contribution of 
tight and instant feedback. The more defined a task is and its chances of 
success, the easier it is to provide tight and fast feedback. 
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However, in creative tasks that involve a high degree of freedom of 
choice and autonomy, it is more complicated to give predefined guide-
lines because it can limit the student's work. Both elements, freedom of 
choice and tight feedback, favour motivation and yet seem to act by ex-
erting pressure in opposite directions. 

Likewise, and as already mentioned in the research proposal, there are 
numerous areas touched by videogames that this paper has not touched 
in depth, such as the ability of videogames to improve oculo-manual 
coordination, resource management or personal organization. In the 
same way, students could be involved in the creation of videogames in 
the classroom from digital tools such as Scratch, which could be in-
cluded in a didactic proposal based on videogames. 

The best way to prove the statements of this paper would be to develop 
and deploy a teaching unit based on videogames in a real classroom and 
observe and analyse how the students themselves engage with the mate-
rials and the contents, evaluating their mastery of the language before 
and after the unit to see if there has been a positive, negative, or no de-
velopment at all, and draw our conclusions from there. 

In conclusion, this paper presents a motivational theoretical framework 
around videogames that needs to be reviewed and studied in an inte-
grated and specific way. In addition, the research project should be car-
ried out in a scientific way to gather reliable data that would allow an 
analysis more adjusted to the teaching reality. 
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1. INTRODUCCIÓN

Las fake news (en inglés) o noticias falsas no es un fenómeno nuevo que 
sólo haya surgido en la sociedad moderna. En la historia de China, los 
rumores han florecido desde la dinastía Qin. Los rumores desempeñaron 
un papel de suma importancia, desde la vida diaria de la gente hasta el 
alboroto social y el cambio de régimen (Liu, 2014). En la historia occi-
dental, las gacetas del siglo XVIII los bulos y libelos eran una herra-
mienta de poder bien conocida por reyes y válidos, según Fernández 
(2014:20).  

En los últimos años, las noticias falsas se han convertido en una palabra 
clave no sólo en el periodismo, sino también en el mundo académico. 
Una búsqueda en Dialnet con la palabra clave Fake news revela que solo 
había 33 artículos académicos relevantes en 2016-2017, con la friolera 
de 691 estudios relevantes aparecidos para 2020-2021. La explosión del 
interés generalizado por las noticias falsas puede verse después de 2016, 
cuando los estudiosos observaron que, en las elecciones presidenciales 
de 2016 en Estados Unidos, los políticos tuvieron un gran impacto en la 
opinión pública a través de la creación de noticias falsas y su difusión 
en las redes sociales (Sued, 2020:1229), socavando la credibilidad del 
presidente y la autenticidad de las noticias. 
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Las noticias falsas incluyen misinformación y desinformación. Misin-
formación se refiere a información falsa y engañosa que se mantiene o 
difunde, sin intención de engañar. En cuanto a desinformación, se trata 
de información que se crea para parecerse al contenido de los medios de 
comunicación, pero difiere en el método u objetivo de la organización. 
Las desinformaciones imitan el contenido de los medios de comunica-
ción en su forma y son verificablemente falsos y podrían engañar a los 
lectores (Lazer, 2018:1094). La desinformación se caracteriza por la di-
fusión deliberada de información falsa con el objetivo de engañar y con-
fundir a los demás y, en el contexto político, es una "medida activa y, 
por tanto, agresiva" de los políticos para influir en las decisiones de los 
demás y minar la eficacia política, económica y militar (Fernández- 
Montesinos, 2018:55). 

Lazer et al. (2018) afirman que, en nuestra sociedad moderna, las redes 
sociales, los blogs y otras paginas web se han convertido en una de las 
principales plataformas para la creación y difusión de desinformación. 
Los medios de comunicación tradicionales suelen comprobar, filtrar y 
cribar las numerosas noticias que llegan a los canales de distribución y 
a la audiencia (White, 1950). En contraste con el riguroso sistema de 
revisión editorial, los freeloaders de las redes sociales carecen de "Gate 
Keeper", lo que dificulta enormemente la comprobación de los hechos 
ante la gran cantidad de información fragmentada disponible. 

En 2016, Post Truth (en inglés) o posverdad también se elige por el Dic-
cionario Oxford como "Palabra del Año". El diccionario Oxford define 
la posverdad como un término relacionado o que denota circunstancias 
en las que los hechos objetivos son menos influyentes en la formación 
de la opinión pública que las apelaciones a la emoción y la creencia per-
sonal. 

En 1992, el dramaturgo estadounidense Steve Tesich publicó a gover-
ment of lies en la revista The National, el que es el primer autor que 
utiliza el término "posverdad" para describir la aceptación por parte de 
los pueblos estadounidenses a las mentiras de los politicos y su gobierno 
y su decision de vivir en una era de posverdad, es decir, de aceptar la 
influencia de emociones e ignorar la verdad y realidad. 
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La posverdad se convierte en un sustituto de la realidad, ya que se apela 
a las emociones y creencias en los medios sociales en la era del big data, 
ignorando, o más bien restando importancia, a los hechos y a la realidad. 
Fernández-Montesinos (2018:53) señala que la empatía es el propósito 
fundamental del diseño y construcción de la posverdad, que no se preo-
cupa por cómo es la realidad, sino que sólo busca influir en las percep-
ciones emocionales de la opinión pública. La acumulación de emociones 
como el miedo, la ira y la hostilidad contribuyen a la creación, consoli-
dación y propagación de percepciones y prejuicios preestablecidos. En 
presencia de una sola emoción y perspectiva, será ahogada otra voz y 
opinión, Fernández-Montesinos indica:  

Los hechos objetivos influyen menos en la opinión pública que los lla-
mamientos a la emoción. El infantilismo de la opinión pública del que 
deriva su mutabilidad es fruto de la combinación de una ausencia de 
responsabilidad, ya sea individual o colectiva —adolece de los defectos 
de todos los global commons, donde todos son responsables y nadie real-
mente lo es; esto permite cambiar radicalmente de parecer en muy poco 
tiempo, sin que nada pueda ser demandado al respecto—, de la falta de 
conocimiento de los asuntos públicos y de la primacía de la emoción. 
Como consecuencia, los datos reciben el mismo trato que las emociones, 
descartándose aquellos que generan desafecto. (Fernández-Montesinos, 
2018:52)  

En la era de la posverdad, la explosión de las desinformaciones ha hecho 
mella en la sociedad. La naturaleza de exageración de las noticias falsas 
y su malicia implícita despiertan un cúmulo de emociones en las masas 
que convergen para crear una tremenda cantidad de energía. El desarro-
llo de la tecnología es sólo uno de los factores que intervienen; ciertas 
cualidades de las masas siguen siendo las mismas, pero simplemente se 
explotan.  

Se remonta a los 30 del siglo XX, el gran filosofo Ortega y Gasset ofrece 
una crítica a las masas en la era democrática. En la vida pública europea 
de la época, gracias a la democracia liberal, la experimentación cientí-
fica y el desarrollo de los sistemas industriales, las masas comenzaron a 
ejercer el máximo poder social. Excluyeron a todos los que eran dife-
rentes, a los que pensaban de otra manera. Las masas tienen los medios, 
el conocimiento y la tecnología, la inmensa creatividad, pero no cuentan 
con el pensamiento crítico para crear una verdadera civilización. El 
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carácter de las masas rebeldes es, en palabras de Ortega y Gasset, "la 
obliteración de las almas" y "el hermetismo intelectual"(Ortega y Gas-
set, 1996:94). 

Ortega describe la tiranía de la mayoría que resulta de la democracia de 
masas bajo el liberalismo, donde la "superdemocracia" de las masas ig-
nora la ley e impone sus propios deseos y preferencias en la sociedad a 
través del poder material. La razón y los hechos ya no son los requisitos 
para actuar y pensar, sino la nueva forma de impulsar las propias opi-
niones, lo cual es lo que se refiere Ortega, “el derecho a no tener razón, 
la razón de la sinrazón"(Ibid:102)  

En la sociedad moderna, las fake news agitan las emociones de las ma-
sas, el mundo ya no está limitado bajo la ideología de la libertad de ex-
presión. La gente hace lo que quiere, y las limitaciones del pensamiento 
llevan a la pérdida del deseo de la verdad y de la veracidad ante situa-
ciones cargadas de emoción, abandonando las normas culturales que 
pueden poner a prueba o regular el pensamiento. Abrumados por las no-
ticias falsas, la opinión y la emoción priman sobre los hechos y la racio-
nalidad, y una mentalidad de carnaval entretenido hace que la opinión 
pública sea aún más extrema. 

Un enfoque psicológico para entender las razones por las que los recep-
tores de información deciden aceptar las noticias falsas comienza con la 
asimilación sesgada, en la que las personas tienden a buscar y aceptar la 
información que se ajusta a sus creencias y sesgos existentes, y en la que 
la ideología y las creencias llevan a las personas a creer más en lo que 
creen y a dudar de lo que no creen (Dandeker, 2013:5793).  

En segundo lugar, es el sesgo de anclaje o anchoring bias (en inglés), el 
anclaje se refiere al sesgo cognitivo, donde la información específica 
amplifica los sesgos, creencias, experiencias y supuestos de los lectores, 
e interioriza o consolida las decisiones tomadas ante la información es-
pecífica (Norman & Delfin, 2012, citado por Datta, 2021:3), lo que sig-
nifica que ante las fake news, los lectores, aunque saben que la informa-
ción es falsa, siguen influenciados por el sesgo de anclaje y aceptan sus 
percepciones previas, lo que dificulta la realización de cambios y ajus-
tes. 
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En tercer lugar, la falta de pensamiento reflexivo es una de las razones 
por las que los receptores de la información son incapaces de identificar 
los motivos de las noticias falsas y son propensos a creerlas. En este 
proceso, la correlación entre el grado de reflexión cognitiva y la incre-
dulidad es más fuerte (Pennycook, 2021:391).  

Por último, las noticias falsas siempre intentan provocar fluctuaciones 
emocionales, como la conmoción, el miedo, la ira, y etc. (Pennycook, 
2021:394), y es más probable que la información falsa, sesgada y enga-
ñosa se difunda en las redes sociales, donde la repetición y el refuerzo 
del mensaje atrae a personas de la misma posición, y en este ambiente 
las opiniones se vuelven extremas (Zuo, 2021:547). 

Para entender la creación de noticias falsas desde una perspectiva eco-
nómica, en primer lugar, el declive de los periódicos tradicionales y la 
aparición de nuevos medios de comunicación han llevado a la división 
de los recursos cuantitativos de las noticias y las calificaciones de los 
periodistas ya no son estrictamente limitadas, lo anterior es una de las 
razones del brote masivo de noticias falsas. 

En segundo lugar, los datos y el tráfico son la batería y la cartera de las 
redes sociales. El free-software no es absolutamente gratuito, y la fuente 
de ingresos, en otras palabras, de la monetización del sitio web de la 
mayoría del free-software son los datos. Las redes sociales atraen la 
atención a base de tráfico y los usuarios activos diarios (DAU), es el 
núcleo de los creadores de redes sociales y es directamente proporcional 
a los ingresos por publicidad. El deseo de tráfico contribuye a las noti-
cias falsas, a los "titulares" y a los temas controvertidos y extremos, 
dando lugar a la "economía del globo ocular" y a la "economía de la 
atención" (Balkin, 1996, citado por Zuo, 2021:548). 

En tercer lugar, la creación de noticias falsas es una actividad económica 
atractiva y el coste del delito no es muy alto. Kshetri y Voas proponen 
una fórmula para calcular el valor de las noticias falsas: 
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En concreto, los beneficios monetarios de participar en fraudes con no-
ticias falsas (Mb) + los beneficios psicológicos (no económicos) de par-
ticipar en fraudes con noticias falsas (Pb) > los costos directos de inver-
sión (Ic)+los costos de oportunidad de participar en la creación y gestión 
de noticias falsas (O1c)+los costos psicológicos de participar en fraudes 
que involucran noticias falsas (Pc)+ el efecto de sanción esperado (los 
costos de oportunidad monetarios de la condena+ la probabilidad de 
arresto+la probabilidad de condena (O2c πarr πcon)) ( Kshetri y Voas, 
2017:10). 

2. OBJETIVOS 

Según Roger Bartra, existen cinco etapas de la posverdad: primero, un 
sitio web o individuo difunde una información impactante; la noticia se 
difunde indiscriminadamente en las redes sociales; debido a su influen-
cia, los medios vuelven a ponerla, recogerla y difundirla para que no ser 
excluido de las tendencias de noticias; se niega la noticia, pero tal cosa 
no es lo mismo que el impacto de la noticia; la aclaración no se hizo 
viral, la noticia se queda en la mente de algunas personas, lo que la con-
vierte en una verdad a medias (Fernández-Montesinos, 2018:54). 

El gobierno chino ha lanzado la política el Gran Cortafuegos, por lo que 
no se permite el uso de las aplicaciones como twitter, facebook y 
whatsapp en China. Bajo esta condición, China ha desarrollado de forma 
independiente software social como sina weibo, wechat y douyin. El 
presente trabajo tiene como objetivo de analizar el problema de Fake 
news en China. En el contexto chino, el tema de las "noticias falsas" a 

menudo se asocia con rumores en línea (谣言
y á o y á n

), una declaración de in-
formación sin fundamento que circula ampliamente en línea (DiFonzo 
and Bordia 2007; Ng 2015, citado por Guo, 2020:992). Por lo tanto, esta 
presente investigación recopila 100 textos de weibo juzgados como no-
ticias falsas en Sina Weibo con el propósito de analiza la situación de 
las noticias falsas en este software social, las estrategias de discurso re-
lacionadas y las acciones para luchar contra las desinformaciones. 
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2. FAKE NEWS Y ACCIONES EN SINA WEIBO

Según el 49º informe estadístico sobre el desarrollo de Internet en China, 
publicado por el Centro de Información de la Red de Internet de China 
en febrero de 2022, la tasa de penetración de Internet ha alcanzado el 
73,0% y el número de usuarios de Internet ha llegado a 1.032 millo-
nes27. Haga una búsqueda en Google de Sina Weibo y encontrará que 
este software generalmente se considera como "el híbrido asiático entre 
Twitter y Facebook", "el hermano" chino de Twitter", "mucho más que 
una copia de Twitter". Sina Weibo y Twitter ofrecen ' servicios de mi-
croblogging. Además, ambos son similares en muchos aspectos, como 
el gran número de usuarios, la gran cantidad de contenidos aportados 
por los usuarios, el rápido desarrollo en curso, el modelo de distribución 
de contenidos y los servicios fundamentales, y entre otros aspectos 
(Chen, 2011:2263).  

Según el informe de desarrollo de usuarios de Weibo 2020, en cuanto a 
la escala de los usuarios, el número de usuarios activos diarios alcanzó 
los 224 millones en septiembre de 2020; la estructura de edad de los 
usuarios tiende generalmente a ser más joven, con usuarios de entre 20 
y 30 años que representan el 78% de todos los usuarios de edad28. 

La magnitud de la difusión de los rumores es proporcional a la impor-
tancia del tema en sí, a la inseguridad de las personas y a la incertidum-
bre del entorno (Allport,1946). China atraviesa actualmente un delicado 
periodo de transición social, en el que el estrés laboral, el precio de la 
vivienda, la educación, las pensiones y el medio ambiente reducen la 
felicidad de la gente en la vida. Además, la aparición de la epidemia de 
Nueva Coronación ha puesto en primer plano las cuestiones sanitarias y 
médicas, e Internet se ha convertido en una vía de escape para que la 
gente desahogue sus emociones ante las múltiples presiones, ya que el 
número de infectados por la epidemia de Nueva Coronación en China 

27 El 49º informe estadístico sobre el estado de desarrollo de Internet en China redactado por 
China Internet Network Information Center. http://www.cac.gov.cn/sjfw/hysj/A091601in-
dex_1.htm. 
28 Informe de desarrollo de usuarios de Weibo 2020 redactado por el Centro de Datos de Sina 
Weibo. https://data.weibo.com/report/reportDetail?id=456. 
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aumentó considerablemente de marzo a mayo de 2022. En una plata-
forma de medios sociales que se utiliza a tan gran escala, los rumores 
suelen propagarse de manera similar a la red, ya que no están restringi-
dos por el tiempo y el lugar. 

Normalmente, en la industria de los medios de comunicación, se re-
quiere una evaluación de la veracidad de la información relevante antes 
de publicar los hechos, pero en la era de los medios sociales el enfoque 
de la comprobación de hechos se ha desplazado gradualmente a la revi-
sión posterior a la publicación. En mayo de 2012, Weibo lanzó el Pacto 
de la Comunidad de Sina Weibo y un conjunto de sistemas de gestión 
para regular el comportamiento de los usuarios y hacer frente a las fake 
news29. La primera es la definición de información inexacta, también 
conocida como fake news. Sina Weibo define la información inexacta 
como una información falsa que causa cierto impacto y preocupación 
social. Las principales manifestaciones son:  

‒ Desinformación: fabricar, exagerar, distorsionar, ocultar deta-
lles o hechos en general; engañar a los demás emparejándolos 
con gráficos incorrectos, información obsoleta y sacando las 
cosas de contexto. 

‒ Suplantación de una parte de la noticia: hacerse pasar por una 
parte en un evento informativo y publicar información falsa.  

‒ Otra información inexacta: incluye vídeos, audio, imágenes 
falsificadas a través de medios técnicos como el cambio de cara 
y de voz, suplantación del nombre de otra persona, etc. y difu-
sión de noticias falsas, etc. 

Sina Weibo utiliza tres plataformas principales para luchar contra las 
noticias falsas, a través de su producto de denuncia de información 
inexacta, la plataforma de desinformación de medios de comunicación-

gobiernos y el plataforma con el tag #微博
w ē i b ó

辟谣
p ì y á o

#。Sina Weibo tiene un 
proceso de denuncia muy claro. Los usuarios asociados a las noticias 
falsas pueden publicar información o declaraciones aclaratorias 

 
29 Weibo Community Convention (Trial). https://service.account.weibo.com/roles/gongyue. 
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mediante el mecanismo de publicación de mensajes en la plataforma con 

el tag #微博
w ē i b ó

辟谣
p ì y á o

#. Los microblogs gubernamentales, las cuentas de los 

medios de comunicación, los sujetos de las noticias y los profesionales 
de la ciencia pueden contribuir a la dicha plataforma. 

Los usuarios que consideren que las cuentas publican noticias falsas 
pueden presentar denuncias ante los departamentos de prensa e informa-
ción de Internet competentes. Una vez aceptada, si la información en 
cuestión es claramente una noticia falsa, será tratada directamente por 
Sina Weibo de acuerdo con la normativa, y se creará un expediente para 
dar a conocer los resultados. Si es necesario, se avisará a ambas partes 
con 24 horas de antelación para que presenten alegaciones antes de la 
tramitación directa, y la información presentada se utilizará como base 
importante para ayudar a la determinación. Si la información en cuestión 
ya es objeto de un precedente, se tratará de acuerdo con el mismo y los 
resultados se harán públicos en el expediente. Si la parte implicada en la 
información inexacta emite una declaración a través del mecanismo de 
envío de desinformación de Weibo, se tratará de acuerdo con el meca-
nismo de envío. En el caso de los contenidos de weibo que se consideren 
inexactos, se marcará la información correspondiente, se restringirá su 
visualización, se prohibirá reenviarla, se prohibirá comentarla y se 
prohibirá autoborrarla, y las cuentas que publiquen información inexacta 
estarán sujetas a sanciones como la deducción de puntos del historial de 
crédito, la prohibición de ser seguidas hasta que se restrinja el acceso. 

En la actualidad, Sina Weibo ha creado un centro de gestión de la co-
munidad con una sala de procesamiento de informes para dar a conocer 
las denuncias de los usuarios sobre noticias falsas, ataques personales, 
infracción de los derechos personales e infracciones de marketing, y 
para adjudicar, publicar y tratar dichas infracciones tras la verificación 
manual y la prueba de ambas partes. Hasta el 14 de junio de 2022, Weibo 
ha recibido 42.092 informes y ha procesado 41.748 fake news. El centro 
de gestión de la comunidad de Weibo se muestra en la figura 1. Cuando 
un usuario denuncia un weibo, el mismo aparecerá en la lista de infor-
mación falsa. En la página de detalles se muestra la información del de-
nunciante y el denunciado. Después de que ambas partes hayan 
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presentado sus razones y pruebas, Sina tomará una decisión y propor-
cionará la base de la decisión y las sanciones correspondientes (Figura 
2). Una vez tomada la decisión, el weibo original se marca o se elimina 
automáticamente (Figura 3). 

FIGURA 1. Centro de gestión de la comuni-
dad de Weibo 

 
FIGURA 2. Detalles de la denuncia 

 

FIGURA 3. El weibo original marcado 

 

Fuente: Weibo.com 
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3. METODOLOGÍA: MATERIAL Y MÉTODOS

Este estudio utiliza una metodología basada en análisis de contenido 
(cuantitativo y cualitativo). Desde el 7 de marzo de 2022 hasta el 9 de 
junio de 2022, el Centro de Gestión de la Comunidad de Weibo recopiló 
100 noticias falsas sobre diferentes temas, consolidando las noticias fal-
sas sobre el mismo evento. Se recopilaron 294 weibos, de las cuales 221 
fueron etiquetadas como "El contenido es falso y ha sido procesado" en 
la cuenta original de Weibo, y 73 fueron eliminadas. Al seleccionar las 
fakes news, las variables objeto de estudio fueron las siguientes: fuente 
o base del rumor; recopilación de cuerpos de rumor, determinación de
narrativas como corpus, estrategias de discurso, sentimiento e influencia
de las fake news. Este estudio utilizó el software de corpus Wordless 2.0
y el software de anotación UAM Corpus tool 6.0.

4. ANÁLISIS Y RESULTADOS

Se utilizó la herramienta de corpus UAM para clasificar las formas de 
publicación de noticias falsas. A través del análisis de las estadísticas, 
se puede encontrar que hay tres formas principales:  

‒ La combinación de texto e imágenes, un total de 94. Los me-
dios principales para usar imágenes para crear noticias falsas 
son usar imágenes de otros momentos o lugares como eviden-
cia falsa, hacer evidencia de imágenes falsas y usar registros 
de chat o mensajes no verificados como evidencia. 

‒ Combinación de texto y video, un total de 97. Las principales 
formas de utilizar el video para hacer fake news son, apropiarse 
de videos de otros tiempos o lugares como prueba falsa, y hacer 
prueba falsa en video. 

‒ Difundir a través de texto puro, un total de 103. Por lo tanto, 
tanto si el texto se combina con imágenes como con vídeo, el 
objetivo del comunicador es aportar "pruebas" que confirmar 
sus palabras. Una revisión de todos los textos de noticias falsas 
revela que la gran mayoría de las fuentes de weibo son inexac-
tas, y que quienes crean o transmiten noticias falsas no suelen 
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molestarse en verificar la autenticidad de sus fuentes. Al refe-
rirse a las fuentes, el 68% fueron "según las informaciones en 
el Internet", "se dice" y "dicho por un grupo". 

Las estadísticas sobre la información básica de los editores de rumores 
pueden revelar que el difusor de rumores original fabricará la trama de 
las imágenes o videos relevantes, ya sean reales o falsos. Aquellos que 
fabrican rumores deliberadamente a menudo crean eventos exagerados, 
incendiarios e infecciosos por un cierto interés o para satisfacer una ne-
cesidad psicológica. Cuando un evento se fabrica y difunde, generará 
comentarios o especulaciones por parte de las partes interesadas y una 
nueva difusión. Los denunciantes de rumores a menudo están relaciona-
dos con los intereses de los rumores. Por ejemplo, en el análisis de los 
denunciantes en las noticias falsas "Nanchang debido al corte de ácido 
nucleico en la cola, lo que resultó en dos muertes" denunciantes, un total 
de 22 denunciados Weibo, se recopilaron 10 denunciantes, de los cuales 
la dirección IP de 8 personas es Nanchang, y 2 personas son miembros 
del personal de Sina Weibo. Por lo tanto, los usuarios interesados pres-
tarán atención a su propia ubicación, escuela, organización y otros even-
tos, y refutarán activamente los rumores.  

En toda la cadena de noticias falsas, los consumidores y receptores de 
contenidos pueden subdividirse en dos categorías: en el primer caso, el 
usuario se limita a leer un artículo de noticias falsas sin retuitearlo, por 
ejemplo. En el segundo caso, si el usuario decide retuitearla o compar-
tirla, entonces participa de alguna manera en la difusión de la noticia 
falsa. En este último escenario, el papel del usuario se vuelve más com-
plejo. En cierta medida, el acto de reenviar lo convierte de consumidor 
en comunicador. En este corpus, varios usuarios se limitaron a reenviar 
noticias falsas con el texto "¿es esto cierto?", con la intención de buscar 
confirmación, pero fueron juzgados como noticias falsas y penalizados. 
Esto demuestra lo inadecuado del actual mecanismo de penalización. 

La influencia de un weibo suele evaluarse por su número de comenta-
rios, reenviar y likes, cuanto mayor sea el valor, mayor será su influen-
cia. Se contó el número de "likes" para 100 tipos de tuits y los datos se 
muestran en la Tabla 2. El análisis de los datos (Gráfico 1) muestra que 
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la gran mayoría de los temas con noticias falsas tienen una baja reper-
cusión, ya que el 86% de ellos tienen menos de 500 likes y sólo el 1% 
alcanza los 20.000 likes.  

GRÁFICO 1. Estadística de la influencia de Weibo 

Fuente: elaboración propia 

Liu (2015) analizó los rumores en Sina Weibo de forma cronológica, 
señalando que cada rumor en Weibo pasa por un proceso de publicación, 
propagación, apogeo y desaparición, pero que el proceso es muy largo o 
muy corto, y que los rumores sobre el mismo tema pueden repetirse va-
rias veces. Un análisis estadístico de las tendencias de los retuits totales 
revela cuatro secuencias de transmisión. 
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FIGURA 4. Cuatro tipos de patrones temporales de reenvío para los rumores de Weibo. 

A1 tiene un pico grande cuando se lanza el 
rumor por primera vez, y solo tiene un pico 

grande; 
A2 tienen un gran pico cuando se acaban 

de publicar, y hay varios picos grandes 
B1 tienen un pico más grande después de 
un período de tiempo y solo hay un pico 

más grande; 
B2 tienen un pico más grande después de 
un período de tiempo y hay varios picos 

más grandes. 

Fuente: Liu Zhiyuan, Zhang Le, Tu Cunchao, Sun Maosong (2015), Análisis semántico es-
tadístico de los rumores de las redes sociales chinas, Science China Press, p.1542 

Contando el tiempo y la frecuencia de reenviar para los temas de rumo-
res de Weibo, 67 de los 100 temas de este estudio fueron noticias que 
aparecieron sólo 1 o 2 veces. Se contabilizaron los 34 rumores restantes, 
de los que 28 coincidían con A1, 3 con A2, 3 con B1 y 0 con b2. Así, la 
mayoría de los temas de los rumores muestran picos de retweets cuando 
se publican por primera vez. Los rumores sobre temas candentes, que 
son menos difíciles de comprobar debido al gran número de seguidores, 
muestran un gran pico de retweets al principio de la publicación, pero 
pronto se aclaran. 

La clasificación de los temas es un paso importante para entender el 
contenido y las tendencias de la audiencia de las noticias falsas. Al ana-
lizar y cotejar las 100 categorías de noticias falsas y cuantificar las esta-
dísticas, se puede obtener una imagen más clara del perfil actual de las 
noticias falsas. Estadísticamente, los rumores en Weibo pueden divi-
dirse en las siguientes categorías en función de su temática, con el nú-
mero de Weibo entre paréntesis:  
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‒ Rumores de epidemia y covid-19 (170): noticias relacionadas 
con la epidemia de Covid-19, incluyendo los problemas de se-
guridad social causados por la epidemia (45), el cuestiona-
miento de los medios de prevención de la epidemia (64) y otras 
noticias (61) 

‒ Seguridad social (69): noticias relacionadas con la seguridad 
personal de los residentes de entre ellas se encuentran el acci-
dente de avión de China Eastern Airlines (30), la violencia es-
colar (11), los casos criminales (6), las catástrofes naturales y 
los incidentes de seguridad (12) y otros (10) 

‒ Vida social (17): en su mayoría, noticias sobre personas extra-
ñas e inusuales o de todo tipo 

‒ Noticias internacionales (38): todos los reportajes sobre acon-
tecimientos relacionados con la guerra entre Rusia y Ucrania. 

GRÁFICO 2. Porcentaje de distribución de temas 

Fuente: elaboración propia 

La gran mayoría de los temas de noticias falsas se producen en torno a 
eventos recientes. A partir del análisis de los datos de discusión sobre 
temas relacionados, la gente está actualmente más preocupada por las 
noticias relacionadas con la epidemia de Covid-19, con el número de 
noticias falsas que cuestionan la aplicación de la política de control de 
la epidemia por parte del gobierno y que representan el 37,6% de todas 
las noticias falsas de la primera categoría, siendo la noticia falsa más 
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discutida "Un estudiante de la Universidad de Finanzas y Economía de 
Shanxi murió repentinamente mientras corría, y debido a la política de 
control de la epidemia de la universidad, no se permitió a las ambulan-
cias entrar en el campus". En segundo lugar, la gente estaba preocupada 
por las cuestiones de seguridad social, siendo el accidente de China Eas-
tern Airlines el centro de las discusiones, incluyendo el lugar del acci-
dente y la causa del mismo. Teniendo en cuenta que los sustantivos sue-
len ser el sujeto o el objeto en los textos de noticias falsas y son más 
representativos, se utilizó la herramienta del corpus para contar las pa-
labras de alta frecuencia de los sustantivos en todos los textos y orde-
narlos según la frecuencia de palabras de mayor a menor, con los si-
guientes resultados finales que se muestra en el gráfico 3: 

GRÁFICO 3. Estadisticas de keywords 

 
Fuente: elaboración propia 

Tras analizar la frecuencia de palabras de 294 artículos de noticias fal-
sas, las cinco palabras clave más frecuentes fueron "Shanghai", "epide-
mia", "prueba de Covid-19", "universidad" y "China". Analizando el 
contexto de las palabras clave anteriores, se puede comprobar que las 
cinco palabras clave mencionadas están relacionadas con la última epi-
demia de la nueva corona en Shanghai. Las estadísticas de las palabras 
de alta frecuencia también son coherentes con los datos de la clasifica-
ción temática. El estilo del discurso revela que todas las noticias falsas 
muestran características más evidentes del lenguaje de la red, con un 
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estilo de lenguaje coloquial, un uso más cotidiano, y utilizarán más sig-
nos de interrogación o exclamación consecutivos para expresar emocio-
nes.  

De acuerdo con ciertas investigaciones sobre cómo los usuarios interac-
túan y perciben la información en línea, las piezas de información más 
emotivas son las más atractivas para el usuario y, como resultado, las 
más compartidas en las plataformas de redes sociales (Reis et al., 2015; 
Zillmann, 2009). Las emociones son las acciones de experiencias acti-
tudinales de los receptores de cosas y acontecimientos objetivos y las 
correspondientes respuestas de comportamiento. Una vez que el recep-
tor de la información falsa está seguro de la veracidad de las noticias 
falsas, puede causar pánico social, miedo, problemas mentales o deci-
siones precipitadas (Zhao, 2007:174). Para que esta desinformación se 
propague, la emoción debe primar sobre la reflexión y las personas se 
vuelven más impulsivas y colaborativas en su comunicación (Amorós, 
2018, citado por Baranda Andújar, 2021:538). Por lo tanto, las noticias 
falsas despertarán la resonancia emocional de algunas personas, una vez 
que las emociones prevalecen, distinguir lo verdadero de lo falso ya no 
es la primera acción de los usuarios. Después de etiquetar cada weibo, 
se cuentan las tendencias emocionales y los resultados se muestran en el 
gráfico 4: 

GRÁFICO 4. Emociones provocadas por las fake news 

Fuente: elaboración propia 
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Después de etiquetar el sentimiento de todas las noticias falsas, descu-
brimos que se predomina la emoción ira (42%) por encima de otras 
como el miedo (23%), la tristeza (22%), el asco (7%), la felicidad (5%) 
y la sorpresa (1%). Por lo tanto, la ira y el miedo son las emocione a las 
que más apelan las desinformaciones analizadas en el presente corpus. 
Según el estudio de Baranda Andújar sobre las emociones producidas 
en WhatsApp, Twitter, Facebook, medios de comunicación y otras redes 
sociales, todos los datos también confirman que en el software de los 
medios occidentales se pueden difundir más las noticias con tintes emo-
cionales como ira, miedo, etc. De las 294 publicaciones de Weibo, 92 
cuestionaron las medidas para controlar la epidemia, es decir, la incerti-
dumbre o las situaciones, el estrés o el miedo percibidos como amena-
zantes o cambiantes también pueden estimular el fenómeno de las fake 
news compartidas.  

8. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Este estudio utiliza 100 diferentes noticias falsas recientes en Sina 
Weibo como muestra de investigación durante el 7 de marzo de 2022 y 
el 9 de junio de 2022. Al analizar el proceso de producción de fake news, 
los productores, comunicadores, receptores y el texto, se resumen las 
características de las fake news y los motivos por los que se cree. En 
primer lugar, la falta de motivación para la verificación de hechos lleva 
a los usuarios a verse influenciados emocionalmente y participar en la 
difusión de noticias falsas sin moderar las fuentes. En segundo lugar, el 
tema de las noticias falsas a menudo está relacionado con eventos re-
cientes. Debido a la naturaleza comunitaria de weibo, los usuarios in-
teresados suelen descubrir una noticia falsa, lo que también conduce a 
la proliferación de noticias falsas. En tercer lugar, la dificultad del fact-
checking se ha incrementado, la evidencia de fake news a menudo utiliza 
imágenes o videos de otros hechos similares o diferentes como eviden-
cia, lo que ha causado grandes dificultades en el fact-checking de fake 
news masivas.  

En la actualidad, estamos en la era de la inteligencia artificial y el big 
data. Las tecnologías de aprendizaje automático y aprendizaje profundo 
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están cada vez más desarrolladas. Aunque muchas noticias falsas se 
ocultan cada vez más, con el apoyo del big data se obtienen suficientes 
muestras. Resumo las reglas en el caso para ayudar a los medios de co-
municación a descubrir noticias falsas. De acuerdo con el mecanismo de 
Weibo para tratar las noticias falsas combinado con las acciones y expe-
riencias de otras redes sociales, se puede encontrar que se trata princi-
palmente en 3 períodos de tiempo: 

En la etapa inicial de los rumores, establezca un mecanismo de primero 
en llegar antes de la publicación. Recopile informes de usuarios y noti-
cias falsas sobre temas similares en el pasado, cree un corpus de rumores 
e identifique contenido de texto. La máquina realiza el reconocimiento 
de características en los datos de la base de datos de rumores, analiza la 
información del texto, como el título, el cuerpo y los comentarios que se 
han considerado noticias falsas resume las características habituales de 
las noticias falsas y aplica estas características a las noticias en línea. En 
el contenido, el contenido que se sospecha que es una noticia falsa se 
identifica para revisión y confirmación humana. Para los rumores sin 
contenido coincidente en la base de datos de rumores, al consultar la 
base de datos de expertos en el campo, se recomienda que varios exper-
tos identifiquen el rumor sospechoso y determinen si la información es 
un rumor Establezca un sistema de "lista blanca" para las fuentes de no-
ticias, es decir, solo se recomiendan fuentes de fuentes fidedignas. O la 
información de autores, instituciones y fuentes reconocidas puede pu-
blicarse como "noticias". 

A medio plazo de la publicación de rumores, la tecnología de procesa-
miento de lenguaje natural se utiliza para analizar la información de los 
comentarios de los rumores sospechosos, y la tecnología de análisis de 
redes sociales se utiliza para analizar el modo de transmisión de los ru-
mores sospechosos para determinar si la información es un rumor. con 
un volumen de visualización interno extremadamente alto y un volumen 
de clics alto estará sujeto a una segunda revisión. Confiar en los datos 
de comportamiento del usuario, comentarios de usuarios, reimpresiones, 
informes y otros datos para una revisión secundaria 

En la etapa posterior de los rumores, la información que se considera 
rumores se agregará a la base de datos de rumores, el editor de la 
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información será castigado, como la prohibición, la deducción de pun-
tos, la degradación y la adición a la base de datos de usuarios sospecho-
sos. contenido del blog; etiquetar noticias falsas. De acuerdo con dife-
rentes dimensiones, como la naturaleza de los eventos de noticias falsas, 
el alcance de la difusión y el número de audiencias, se realizan los mé-
todos de procesamiento correspondientes: si el alcance de la influencia 
es amplio y tiene un impacto grave en la sociedad, mediante el análisis 
de la los datos históricos de navegación de los usuarios, los artículos que 
refutan los rumores se pueden mostrar con precisión en el flujo de infor-
mación de los usuarios que han visto estas noticias falsas, esto garantiza 
que los usuarios que han visto el artículo rumoreado vean el artículo 
rumoreado a tiempo. 

6. REFERENCIAS: 

Allport, G. W., & Postman, L. ( ). An Analysis of Rumor. The Public Opinion 
Quarterly, ( ), – . http://www.jstor.org/stable/  

Balkin, J. M. ( ). Media Filters, the V-chip, and the Foundations of Broadcast 
Regulation. Duke Lj, , . 

Baranda Andújar, C. S., Curiel, E. H., & Ballesteros, R. R. ( ). El papel de las 
emociones en las fakes news durante la crisis del COVID- . In 
Ecosistema de una pandemia: COVID , la transformación mundial 
(pp. - ). Dykinson SL. 

Clark, J. R., & Davis, W. L. ( ). A human capital perspective on criminal 
careers. Journal of Applied Business Research (JABR), ( ), - . 

Dandekar, P., Goel, A., & Lee, D. T. ( ). Biased assimilation, homophily, and 
the dynamics of polarization. Proceedings of the National Academy of 
Sciences, ( ), - . 

Datta, P., Whitmore, M., & Nwankpa, J. K. ( ). A perfect storm: social media 
news, psychological biases, and AI. Digital Threats: Research and 
Practice, ( ), - . 

DiFonzo, N., & Bordia, P. ( ). Rumor psychology: Social and organizational 
approaches. American Psychological Association. 

Ekman, P. ( ). Are there basic emotions? Psycological Review, ( ), - 
. 

Fernández-Montesinos, F. A. ( ). El mundo de la posverdad. Cuadernos de 
estrategia, ( ), - . 



‒   ‒ 

Guo, L. ( ). China’s  “fake news” problem: Exploring the spread of online 
rumors in the government-controlled news media. Digital journalism, 

( ), - . 

Jolls, C., Sunstein, C. R., & Thaler, R. ( ). A behavioral approach to law and 
economics. StAn. l. reV., , . 

Kshetri, Nir y Voas, J. ( ) “La economía de las  “noticias falsas”” IEEE IT 
Professional ( ), - . 

Lazer, D. M., Baum, M. A., Benkler, Y., Berinsky, A. J., Greenhill, K. M., 
Menczer, F., ... & Zittrain, J. L. ( ). The science of fake news. 
Science, ( ), - . 

Liu Xuyi ( ). Varios períodos en los que florecieron los rumores en la historia 
china. Southern Metropolis Daily. ( ).  

Liu Zhiyuan, Zhang Le, Tu Cunchao, Sun Maosong ( ). Análisis semántico 
estadístico de los rumores de las redes sociales chinas, Science China 
Press, ( ): -  

Lu Xueke ( ). Investigación sobre el marco de sentimiento de difusión de 
rumores de Weibo basado en el método de minería de texto. News 
dissemination, ( ): -  

Kshetri, N. ( ). The simple economics of cybercrimes. IEEE Security & 
Privacy, ( ), - . 

Ng, J. Q. ( ). Politics, rumors, and ambiguity: Tracking censorship on 
WeChat’s public accounts platform. Munk School of Global Affairs. 

Norman, E. R., & Delfin, R. ( ). Wizards under uncertainty: Cognitive biases, 
threat assessment, and misjudgments in policy making. Politics & 
Policy, ( ), - . 

Ortega, J. ( ). La rebelión de las masas. Andres Bello. 

Pennycook, G., & Rand, D. G. ( ). The psychology of fake news. Trends in 
cognitive sciences, ( ), - . 

Rieis, J., de Souza, F., de Melo, P. V., Prates, R., Kwak, H., & An, J. ( ). 
Breaking the news: First impressions matter on online news. In 
Proceedings of the international AAAI conference on web and social 
media (Vol. , No. , pp. - ). 

Chen, S., Zhang, H., Lin, M., & Lv, S. ( , December). Comparision of 
microblogging service between Sina Weibo and Twitter. In Proceedings 
of  International Conference on Computer Science and Network 
Technology (Vol. , pp. - ). IEEE.  



‒   ‒ 

Sued, G. E., & Kedikian, M. R. ( ). Noticias falsas en Facebook: narrativas, 
circulación y verificación. Los casos de Argentina y México. Estudios 
sobre el mensaje periodístico, ( ), - . 

Vian Bakir & Andrew McStay ( ). Fake News and The Economy of 
Emotions, Digital Journalism, : , - . 

White D. M. ( ). The "Gate Keeper": A case study in the selection of news. 
The journalism quarterly. 

Zhao Guoxiang ( ) Introducción a la Psicología. Prensa diaria de Guangming, 
Pekín. 

Zuo Yilu ( ). Fake news: what is it? why happens? How to solve? Peking 
University Law Journal, Vol. , No. , - . 

  



‒   ‒ 

CAPÍTULO 21 

EL CASO ROWLING COMO EJEMPLO DE  
CULTURA DE LA CANCELACIÓN 

MARÍA MUÑOZ-RICO 
Universidad de Salamanca (ES)- Universidad de Coímbra (PT) 

1. INTRODUCCIÓN

Rowling fue una de las 150 personas, intelectuales la mayoría,123 que 
firmaron la Carta sobre la justicia y el debate abierto (Harpers, 2020) 
en la que se alertaba sobre la fragilidad de las normas reguladoras de la 
libertad de expresión y la tolerancia, afectadas por la dominación de lo 
políticamente correcto. La carta generó respuestas que relativizaban es-
tos principios en nombre de un falso progresismo, actitudes contempo-
rizadoras con nuevas formas de censura que ya habían sido denunciadas 
por algunos autores, como Bret Easton Ellis. Se criticaba en la carta la 
denominada cultura de la cancelación que, en nombre de las minorías 
oprimidas de cualquier clase, y apelando a la libertad de expresión, jus-
tifica actitudes abiertamente censoras. Algunos de los firmantes, como 
la historiadora Kerri Greenidge y la activista transgénero y académica 
Jennifer Finney Boylan, se retractaron al saber quiénes firmaban junto 
con ellas (aludiendo a la presencia, entre otros, de Rowling). 

2. OBJETIVOS

Analizar las polémicas en las que se ha visto inmersa la autora de éxito 
mundial J.K. Rowling, señalada y demonizada a través de las redes so-
ciales por sus supuestas actitudes tránsfobas. 
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3. METODOLOGÍA 

Se ha procedido a realizar un gran número de lecturas sobre la discusión 
en torno al caso de campaña de acoso levantada contra Rowling, y el 
discurso del odio que representaba la etiqueta #ripjkRowling convertida 
en tendencia en Twitter. 

También se han analizado otros casos de censura y se han comparado 
con el caso que nos ocupa. 

4. RESULTADOS 

Estas polémicas afectan a la reputación de un autor y también a sus re-
sultados económicos.  

5. DISCUSIÓN  

De la rendición incondicional a las virtudes de Rowling se pasó en poco 
tiempo a su demonización y condena al ostracismo por parte de algunos 
de sus más fervientes seguidores, incluso a la persecución de aquellos 
que manifestaran su apoyo. Las redes ardieron con defensores y detrac-
tores de Rowling con comentarios de todo tipo y llegando a tachar su 
última novela de Cormoran Strike, la quinta de la serie, Sangre turbia, 
que apareció en el mercado el 15 de septiembre de 2020. La novela ven-
dió más de cien mil copias el primer día de su lanzamiento y fue objeto 
de varias reseñas, entre otras la de The Telegraph, en la que se insinuaba 
que uno de los mensajes de esta podría ser que un hombre vestido de 
mujer constituye un peligro. Los comentarios a esta obra y los supuestos 
antecedentes tránsfobos de la autora, de tal manera que la etiqueta 
#ripjkRowling se convirtió en tendencia en Twitter.Left Bank Books, 
una librería de San Luis (Misuri, Estados Unidos), decidió en julio de 
2020 retirar todos los libros de Harry Potter de sus estanterías, a pesar 
de ser uno de los lugares de referencia en la celebración de actos rela-
cionados con la saga. Son palabras del responsable de la librería para 
justificar su decisión, que fundamenta como respuesta a las declaracio-
nes efectuadas por Rowling sobre las mujeres transgénero. El origen de 
lo que podíamos denominar caso Rowling se remonta al 6 de junio de 
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2020, cuando la autora, que acostumbra a opinar, a través de Twitter, 
sobre los más diversos acontecimientos y problemas sociales, realizó 
unos comentarios sobre el artículo (‘Crear un mundo más igualitario 
para las personas que menstrúan’) publicado por una plataforma para la 
ayuda al desarrollo. En el artículo se hablaba no de mujeres, sino de 
personas que tienen el periodo. Rowling intervino en su cuenta de Twit-
ter (que siguen quince millones de personas) comentando irónicamente 
que «a esas personas antes se las llamaba mujeres», lo que desencadenó 
una ola de réplicas acusándola de tránsfoba. La comunidad trans y mu-
chos de sus seguidores, efectivamente, lo interpretaron como un ataque 
transfóbico. Rowling se justificó argumentando que no se podía eliminar 
el género biológico y apelando a su condición de mujer nacida veinte 
años antes. Pero quizá lo más doloroso para la autora fue la reacción de 
algunos de los actores que habían intervenido en las películas de la serie 
de Harry Potter. También autores de referencia para la autora, como 
Stephen King, le reprocharon su actitud. El caso no hubiera pasado de 
ser uno más de los incendios con que se alimentan las redes sociales 
aprovechando la fama de alguno de sus protagonistas si no hubiera tras-
cendido a otros ámbitos creativos generando incomodidad y recelo. Ro-
wling fue una de las 150 personas, intelectuales la mayoría, que firmaron 
la Carta sobre la justicia y el debate abierto (Harpers, 2020) en la que se 
alertaba sobre la fragilidad de las normas reguladoras de la libertad de 
expresión y la tolerancia, afectadas por la dominación de lo política-
mente correcto. La carta generó respuestas que relativizaban estos prin-
cipios en nombre de un falso progresismo, actitudes contemporizadoras 
con nuevas formas de censura que ya habían sido denunciadas por algu-
nos autores, como Bret Easton Ellis. Reacciones que, en cierto modo, 
justificaban la necesidad de un pronunciamiento de estas características. 
Se criticaba en la carta la denominada cultura de la cancelación que, en 
nombre de las minorías oprimidas de cualquier clase, y apelando a la 
libertad de expresión, justifica actitudes abiertamente censoras. Algunos 
de los firmantes, como la historiadora Kerri Greenidge y la activista 
transgénero y académica Jennifer Finney Boylan, se retractaron al saber 
quiénes firmaban junto con ellas (aludiendo a la presencia, entre otros, 
de Rowling). Al hilo de esta polémica, la autora publicó un largo escrito 
en su página web (Rowling, 2020), en el que explicaba su postura sobre 
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el concepto de identidad de género, abundando en las palabras difundi-
das en su tuit del 6 de junio. En el ensayo defendía el sexo biológico 
como la única forma de determinar el género de las personas y en uno 
de los párrafos afirmaba lo que sigue: «El lenguaje inclusivo que llama 
a las mujeres personas que menstrúan o personas con vulvas es demole-
dor para muchas mujeres por deshumanizarlas y degradarlas. Entiendo 
por qué las activistas trans consideran que este lenguaje es el apropiado, 
pero, para aquellas que hemos sufrido insultos degradantes escupidos 
por hombres violentos, no es neutral, es hostil y alienante». No era la 
primera vez que Rowling tenía problemas con este tema. Sus intentos de 
aplacar las críticas que se estaban desencadenando en todos los lectores 
no tuvieron éxito. A la reacción de la librería Left Bank Books, que po-
dría atribuirse al hecho de ser su propietario una persona trans, sucedie-
ron las de otras librerías independie ntes dejando de reponer las existen-
cias de las obras de Rowling.A los pocos días de aparecer todas estas 
reacciones, un grupo de empleados de la editorial Hachette, que trabaja-
ban en la producción del último libro de J. K. Rowling, El ickabog, ame-
nazaron con boicotear la publicación tras unirse a las acusaciones de 
transfobia contra la escritora. Esto constituyó un importante aviso para 
el sector editorial sobre la capacidad de presión interna y externa que 
podían representar aspectos ajenos a la calidad de un autor o de una obra. 
Los principales portales de seguidores de Harry Potter experimentaron 
una agitación sin precedentes con posturas de rechazo hacia la anterior-
mente admirada Rowling. De la rendición incondicional a las virtudes 
de Rowling se pasó en poco tiempo a su demonización y condena al 
destierro por parte de algunos de sus más fervientes seguidores, incluso 
a la persecución de aquellos que manifestaran su apoyo. Los datos del 
descenso de las ventas en el conjunto de la obra de Rowling son inequí-
vocos. Esta caída no se debe a una casualidad. Se evidencian síntomas 
de grandes dimensiones derivados del efecto de las redes sociales sobre 
el funcionamiento de cualquier sistema de comunicación cultural, y la 
progresiva aceptación de la intolerancia y el sectarismo en beneficio del 
movimiento de lo políticamente correcto que recorre la sociedad ameri-
cana, primero, y la occidental después. Rowling ya había sufrido la cen-
sura por mensajes aparecidos en sus libros. Se trataba de movimientos 
religiosos que propugnaban la retirada de las bibliotecas de las obras de 
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la serie de Harry Potter por recurrir al «satanismo y la brujería». La cen-
sura a lo largo de los siglos ha tenido dos motivos principales que han 
actuado como desencadenantes de casi todas sus actuaciones: la religión 
y el sexo, que en muchos casos aparecen indisolublemente unidos. Uno 
de los problemas estriba en la consideración del escritor como un todo, 
en el que vida y obra están indisolublemente unidos, y que por lo tanto 
el rechazo a una conducta delictiva o indeseable deba extrapolarse tam-
bién a las obras. Precisamente, lo novedoso del caso de Rowling es que 
trascendía la censura a la obra, que se había practicado desde siempre en 
todo tipo de sociedades y sistemas, por motivos políticos, religiosos, 
morales u de otro tipo, cada vez que un grupo o institución habían con-
siderado que se atacaba a sus principios, creencias o estatus. De la cen-
sura a la obra se había pasado a la de la persona, poniendo bajo sospecha 
toda su producción. El otro gran problema se produce cuando el poder 
sancionador de las redes sobrepasa las meras acciones individuales que 
se podían emprender, y se emprenden (como en el caso de los libros 
prohibidos en numerosas bibliotecas americanas) sobre un título en con-
creto. Las redes sociales instauran un sistema de consagración de los 
autores sin precedentes, pero también la posibilidad de proceder a su 
derribo sin misericordia, con un alcance y proyección inéditos hasta en-
tonces. Los participantes tienden a pasar por alto los datos inequívocos 
que les proporcionan sus propios sentidos para acomodarse a la opinión 
mayoritaria del grupo. 

Estos hechos demuestran la pervivencia, de una concepción de la lectura 
y su poder de influencia que casa mal con la realidad, de una mitificación 
del poder del libro que en nada se concilia con su pérdida de influencia 
social y cultural y con el debilitamiento de un público lector cada vez 
menos comprometido con una actividad fuertemente relegada en el con-
texto de una economía de la atención más orientada a las redes sociales 
y los medios audio visuales. Toda censura es el reverso del miedo, del 
reconocimiento y valoración del objeto perseguido, y le otorga una di-
mensión que a menudo sobrepasa su verdadero ascendiente. La capaci-
dad de conformar la realidad de los medios se ha desplazado de lo ana-
lógico a lo digital, de lo estable y secuencial a lo efímero y fragmentario. 
El poder de certificación y acreditación de que gozaban los libros, como 
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medio, se ha desplazado a las redes, convertidas en referente de autori-
dad para sus millones de seguidores, una autoridad consolidada por su 
arquitectura viral. 

6. CONCLUSIONES  

El problema que plantea este caso sobrepasa la anécdota circunscrita a 
la persona de J. K. Rowling, y evidencia síntomas de una dimensión 
categóricamente superior, como es el efecto de las redes sociales sobre 
el funcionamiento de cualquier sistema de comunicación cultural, y la 
progresiva aceptación de la intolerancia y el sectarismo en beneficio del 
movimiento de lo políticamente correcto que recorre la sociedad ameri-
cana, prim Las formas de censura que se han instaurado en la sociedad 
actual adquieren rasgos que combinan el ensañamiento con la sutileza, 
lo cultural con lo personal, el linchamiento con el victimismo, la reivin-
dicación con la exclusión. Aunque la práctica crematoria, desgraciada-
mente, sigue vigente, la censura ha evolucionado hacia comportamien-
tos más sutiles, pero no por ello menos efectivos. La virtualización de 
las relaciones sociales ha motivado que toda persona se haya convertido 
en esclava de su visibilidad y, en palabras de Paula Sibilia (2018), de su 
extimidad, en la medida en que la observación, la vigilancia mutua se ha 
erigido en la conducta que gobierna las redes. Una vigilancia que es do-
ble, del sistema a los individuos, en el sentido que señalan Shoshana 
Zuboff y Tim Wu, y de los individuos entre ellos. Zuboff, en un clarivi-
dente ensayo (2020), puso en circulación el concepto de capitalismo de 
vigilancia para referirse a nuestra era como un momento histórico en que 
los comportamientos, actitudes y opiniones están sujetos a la observa-
ción y control de un sistema articulado para comerciar con ellos. 

La filosofía subyacente en esta consideración es que nada está exento de 
este control, que se expande y crece en la medida en que es capaz de 
conseguir mayores niveles de comunicabilidad, y de incrementar cuan-
titativamente las conexiones y enlaces entre individuos que están inter-
actuando en torno a cualquier tema. 

La virulencia de esta agresividad se incrementa exponencialmente 
cuando se dirige hacia alguien que reúne capital simbólico, social y 
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económico, como es el caso de Rowling, y manifiesta opiniones que 
transcienden sus fronteras de grupo. Esta transgresión de los límites se 
devuelve en forma de censura, no hacia la actividad del sujeto, sino hacia 
su persona, englobando todas las formas posibles de exclusión y nega-
ción. 

Son lógicas que se instauran en entornos ideológicos completamente 
distintos, imponiendo una cultura de la sospecha, que desemboca en la 
hostilidad y el linchamiento, alimentando la autocensura, el miedo a di-
sentir, a discutir, a hablar u opinar en terrenos etiquetados o marcados 
como especialmente sensibles. 

Las reacciones, en cierto modo exageradas, a las manifestaciones de Ro-
wling sobre las personas trans remiten a la paradójica realidad de la eco-
nomía de la reputación, que cada autor ha de regular intentando mante-
ner difíciles equilibrios entre la necesidad de mantener su visibilidad 
mostrándose permanentemente y la de protegerse frente a los peligros 
de esta. Una situación que se ha reforzado con la existencia de una iden-
tidad digital gracias a la cual los escritores son ya parte indisoluble de 
su quehacer y, como tales, se enfrentan a una sobreexposición mediática 
que, en muchas ocasiones, puede acabar en una desmitificación, una 
desimbolización acelarada, una ceremonia caníbal que devora a sus in-
tegrantes. El caso de Rowling, aunque anecdótico, es un buen ejemplo 
para ilustrar la emergencia del discurso del odio que va impregnando 
todas las esferas de la vida, y singularmente las de la cultura. 
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CAPÍTULO 22 

EXTREMISMO DIGITAL EN TWITTER:  
ANÁLISIS DE LAS NARRATIVAS DE VOX SOBRE LAS 

MIGRACIONES Y EL RACISMO30 

ANTONIA OLMOS ALCARAZ 
Universidad de Granada 

Departamento de Antropología Social 
Instituto de Migraciones 

1. INTRODUCCIÓN

Cada vez queda más patente el potencial de las redes sociales digitales 
como herramientas y escenarios de creación de imaginarios y opinión 
pública (Congosto, 2014; Casero-Ripollés, 2018). Dentro de estas, Twit-
ter funciona como un escenario que las distintas fuerzas políticas priori-
zan frente a otros posibles espacios comunicativos y de difusión de sus 
ideas (Campos-Domínguez, 2017; Casero-Ripollés, 2018; Jungherr, 
2016). Ello nos sitúa en un contexto aún por explorar donde los discur-
sos políticos, en tanto que discursos de élite (Van Dijk, 1993, 2003), 
disponen de más herramientas que antaño para llegar a la ciudadanía. En 
este capítulo se presenta un estudio de caso llevado a cabo en esta red 
social, y cuyo objeto teórico de estudio son las representaciones y dis-
cursos que el partido político de extrema derecha Vox mantiene sobre 
las migraciones y el racismo.31 

30 Este estudio de caso se inserta en un proyecto de investigación más amplio que lleva por 
título: “Discursos políticos, racialización y racismo en espacios digitales: netnografía de la con-
testación ciudadana y nuevas formas de participación social” (Beca Leonardo Investigado-
res/Creadores Culturales 2021-Fundación BBVA). La Fundación BBVA no se responsabiliza 
de las opiniones, comentarios y contenidos incluidos en el proyecto, los cuales son total y ab-
soluta responsabilidad de sus autores. 
31 Puede consultarse un análisis similar al mostrado en este capítulo, pero de carácter compa-
rativo entre 5 partidos políticos (PSOE, PP, Ciudadanos, Podemos y Vox) en Olmos Alcaraz 
(2022). En dicho trabajo se analizan solo las publicaciones de creación propia de las distintas 
cuentas oficiales de dichos partidos, a diferencia de lo realizado en el presente trabajo, donde 
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En la investigación partimos de los postulados construccionistas (Berger 
y Luckmann, 2006; Burr, 2003; Moscovici, 1979), para acercarnos al 
fenómeno migratorio desde ahí, y entender cómo se construye el mismo 
como problemática social:  

Son numerosos los estudios que (…) señalan en esta dirección, expo-
niendo toda una serie de imágenes con que se relaciona al inmigrante 
extranjero [y al fenómeno migratorio en general] y toda una serie de 
significados que le son asignados desde diversas esferas de la realidad. 
La normativa que regula sus derechos -distinta a la que regula los del 
resto de ciudadanos-, los medios de comunicación de masas, las encues-
tas de opinión, instituciones como la escuela, los discursos políticos, las 
administraciones públicas… contribuyen todos ellos de manera particu-
lar en la construcción de la imagen de inmigrante extranjero como dife-
rente, distinto, desigual… al resto de ciudadanos, como “el otro” de las 
sociedades contemporáneas, como una figura social que desprende ne-
gatividad y provoca rechazo. (Olmos Alcaraz, 2009, p. 432-433) 

Se ha prestado especial atención en dicho proceso de construcción social 
al poder que tienen los discursos de élite (Van Dijk, 1993, 2003), por-
que: 

(…) son discursos que cuentan con proyección y respaldo institucional. 
Se trata de discursos autorizados que proceden de fuentes autorizadas 
(Martín Rojo, Pardo y Whittaker, 1998), y tienen el poder de generar 
creencias e imaginarios colectivos dada su capacidad de difusión, per-
suasión e imposición (Olmos Alcaraz, 2012). (Olmos Alcaraz y Martín 
Godoy, 2020, p. 39).  

Esto es especialmente relevante cuando dos tipos de discurso de élite 
(los discursos políticos y mediáticos) confluyen, se aúnan, se alían; lo 
cual sucede cuando se trata de discursos políticos vehiculados a través 
de los medios de comunicación sociales. Para reflexionar sobre ello en-
tendemos el discurso como praxis, con poder performativo para crear y 
reproducir aquello de lo que habla, que no solo representa la realidad, 
sino que contribuye a la construcción de esta (Foucault, 1970; Van Dijk, 
1997; Wodak y Matouschek, 1998; Fairclough, 2001). Y nos centramos 
en las relaciones existentes entre los discursos de élite racistas y la 

 
se incluyen también contenidos compartidos (retweets). En esta ocasión, además, mostramos 
más densidad analítica –especialmente de carácter cualitativo– centrándonos para ello en un 
solo partido. 
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normalización del discurso racista (Wodak, 2021) en las redes digitales, 
en concreto en Twitter.  

En los apartados que siguen se presentan, en primer lugar, los objetivos 
y preguntas de investigación del estudio de caso; en segundo lugar, se 
describe la metodología seguida; a continuación, se exponen los princi-
pales resultados y análisis; y, por último, la discusión de los mismos 
junto con las conclusiones a las que se ha llegado en el trabajo. 

2. OBJETIVOS

El objeto teórico de la investigación son las representaciones y discursos 
que el partido de extrema derecha Vox tiene sobre las migraciones y el 
racismo. Para acercarnos al abordaje de dicho objeto teórico, nos plan-
teamos como objetivo de trabajo analizar las representaciones y discur-
sos que dicho partido político mantiene sobre el fenómeno migratorio y 
el problema del racismo, a partir del estudio de su cuenta oficial 
(@vox_es) en la red social Twitter.  

Las preguntas de investigación que han guiado este trabajo son: ¿Qué 
centralidad ocupa en las publicaciones del partido el fenómeno migrato-
rio? ¿Y el problema del racismo? ¿De qué tipo de publicaciones se trata? 
¿Cómo aparecen representadas ambas cuestiones?  

3. METODOLOGÍA

Se ha diseñado una metodología basada en análisis de contenido (de ca-
rácter mixto, cuantitativa y cualitativa), para conocer sobre frecuencias 
y articulación de las estrategias discursivas usadas por la formación po-
lítica considerada cuando realiza declaraciones sobre el fenómeno mi-
gratorio y el problema del racismo. Para ello se han recuperado, a través 
de la API de Twitter, todas las publicaciones (tweets, respuestas, citas y 
retweets) de la cuenta oficial de Vox (@vox_es) relativas a los temas 
considerados durante el año 2021. La muestra ha quedado compuesta 
por 9.190 publicaciones, seleccionado posteriormente solo aquellas que 
abordaban cuestiones relacionadas con las migraciones y/o el racismo. 
Para ello, en el caso del fenómeno migratorio, se filtraron todas las 
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publicaciones que incluyesen algunos de los siguientes términos: inmi-
gración, inmigrante/s, migrante/s, migración/es, migratorio/a/s, extran-
jero/a/s y extranjería. En el caso de problema del racismo se recopilaron 
todos los mensajes que incluyesen alguna de las siguientes palabras: 
raza, racismo/s, racista/s, antirracismo/s, anti-racismo/s, antirracista/s, 
anti-racista/s, racialización, xenófobo/a/s y xenofobia. Dicho proceso se 
ha realizado de nuevo a través de la API de Twitter, quedando la muestra 
compuesta, finalmente, por 554 publicaciones. El análisis cuantitativo 
se ha llevado a cabo a través de Excel y el cualitativo con Nvivo. 

4. RESULTADOS Y ANÁLISIS 

4.1. ¿QUÉ CENTRALIDAD OCUPAN EN LAS PUBLICACIONES DEL PARTIDO EL 

FENÓMENO MIGRATORIO Y EL PROBLEMA DEL RACISMO? 

De todas las publicaciones (un total de 9.190) realizadas por la cuenta 
del partido durante todo el año 2021, solo un 6,03% (un total de 554) 
abordaron el fenómeno migratorio y/o el problema del racismo. De las 
mismas, la mayoría (un 93,14%, 516 publicaciones) hablaban sobre el 
fenómeno migratorio, y solo el 5,60% (31 publicaciones) abordaban el 
problema del racismo. Un 1,26% de las publicaciones (7) contenían am-
bas cuestiones. Véase el siguiente gráfico:  

GRÁFICO 1. N.º de publicaciones sobre migraciones y/o racismo (@vox_es, año 2021). 

 
Fuente: elaboración propia a partir de datos de Twitter 
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Por lo tanto, algo más de un 6% de las publicaciones que la cuenta oficial 
de Vox en Twitter realizó durante el año 2021 fueron sobre el asunto 
que estamos tratando, pero casi todas ellas (un 93,14%) abordaron asun-
tos relacionados con las migraciones, no habiendo apenas publicaciones 
sobre racismo.  

Con respecto a la línea temporal, vemos hay diversos picos de actividad, 
destacando sobre todo las publicaciones realizadas durante los meses de 
mayo y de noviembre (Gráfico 2):  

GRÁFICO 2. N.º de publicaciones mensuales sobre migraciones y/o racismo (@vox_es, 
año 2021). 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Twitter 

Mayo se corresponde con la denominada como “crisis migratoria” de 
Ceuta, momento en el que entraron más de 10.000 personas –muchas de 
ellas menores de edad– por la Playa del Tarajal en un espacio de tiempo 
muy reducido; y noviembre, con la celebración del Congreso Frontera 
Sur organizado por Vox (y difundido con el nombre de Congreso Inmi-
gración ilegal e Islamismo en Europa), además de con la crisis de refu-
giados acontecida en la frontera entre Bielorrusia y Polonia. Dichas cir-
cunstancias explican el mayor número de publicaciones sobre las temá-
ticas consideradas, cuestión que confirmamos cuando entramos a anali-
zar el contenido de las publicaciones de esos meses en concreto. 
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4.2. ¿DE QUÉ TIPO DE PUBLICACIONES SE TRATA? 

Si particularizamos por tipo de publicaciones, vemos cómo el 78% (431) 
son retweets, el 11% (61) tweets, el 6% (32) citas y el 5% (30) respues-
tas. Es interesante distinguir el tipo de publicaciones, por el distinto sig-
nificado que pueden tener unas y otras interacciones comunicacionales. 
Véanse los siguientes gráficos: 

GRÁFICO 3. Publicaciones por tipo de contenido (creación propia o no) sobre migraciones 
y/o racismo (@vox_es, año 2021). 

 
Fuente: elaboración propia a partir de datos de Twitter 

GRÁFICO 4. Tipo de publicaciones (tweets, respuestas, citas y retweets) sobre migracio-
nes y/o racismo (@vox_es, año 2021). 

 
Fuente: elaboración propia a partir de datos de Twitter 
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Las publicaciones tipo tweets, citas o respuestas albergan contenido de 
creación propia del partido (como sabemos, con matices cada una de 
ellas: las citas y las respuestas suponen interacción con otras cuentas y 
perfiles, mientras que los tweets no, o en principio no; aunque luego se 
pueda generar conversaciones). Pero sin embargo los retweets –que son 
una acción clave para la viralización de un contenido– no son mensajes 
de creación propia, aunque impliquen “hacer dichos comentarios pro-
pios”. Normalmente en este tipo de mensajes (la mayoría de los que pu-
blica la cuenta analizada) nos vamos a encontrar, por un lado, mensajes 
de S. Abascal, el presidente del partido; y por otro, publicaciones de 
cuentas afines a Vox, sin que necesariamente sean de miembros del par-
tido. El contenido de estas publicaciones suele ser más duro. No son 
mensajes creados por la cuenta institucional, aunque con el acto de re-
tuitear dicho contenido –creado por otros actores–, como hemos comen-
tado, el mismo “se hace propio”. Esto conlleva algunas ventajas para la 
imagen institucional del partido, dado que en términos estrictos este no 
sería el autor directo del contenido en cuestión, pero sin embargo dicho 
contenido forma parte de la información difundida por su cuenta oficial. 

4.3. ¿CÓMO APARECEN REPRESENTADOS EL FENÓMENO MIGRATORIO Y EL

PROBLEMA DEL RACISMO? 

Atendiendo al contenido de las publicaciones encontradas, se extrajo un 
cuadro con las principales representaciones existentes sobre el fenó-
meno migratorio, por un lado, y sobre el problema del racismo, por otro. 
No todas las representaciones aparecieron con la misma asiduidad, aun-
que en esta ocasión no analizaremos de forma cuantitativa la frecuenta 
de las mismas. Véase el cuadro 1: 
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CUADRO 1. Principales representaciones sobre el fenómeno migratorio y el problema del 
racismo en las publicaciones de @vox_es (Año 2021) 

Migraciones Racismo 

Invasión y desorden Como algo que no nos afecta, inexistente 

Ilegalidad, inseguridad y delincuencia Como algo que existe en “el otro” 

Terrorismo yihadista Como arma política 

Carga para el Estado   

Problema demográfico  

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Twitter 

En el caso del fenómeno migratorio, se encontraron cinco representacio-
nes sobre el fenómeno migratorio: 1). Las migraciones como invasión y 
desorden; 2). Las migraciones como algo relacionado con la ilegalidad, 
la inseguridad y la delincuencia; 3). Las migraciones relacionadadas con 
el terrorismo, especialmente yihadista; 4). Las migraciones como una 
carga (económica y social) para el Estado; y 5). Las migraciones como 
un problema demográfico. Todas ellas, como vemos, dibujan una ima-
gen del fenómeno migratorio como algo altamente problematizado, con 
mayores o menores connotaciones relacionadas con la peligrosidad per-
cibida en el mismo. En el caso del problema del racismo se encontraron 
fundamentalmente tres representaciones: 1). El racismo como algo que 
“no les afecta a ellos” o en general a la sociedad; 2). El racismo como 
algo que no existe (o si existe, se sitúa en un “otro”, en el exogrupo); y 
3). El racismo como un “arma política”, usada por otros partidos para 
atacarles. En general, las tres representaciones suponen alguna forma de 
negación del racismo, pero funcionan con diferentes estrategias discur-
sivas. Veamos cada una de las representaciones encontradas con algo 
más detalle, recurriendo para ello a ejemplos concretos. 

4.3.1. Representaciones sobre las migraciones 

Con respecto a la primera representación sobre las migraciones mencio-
nada, las migraciones en tanto que un problema de “invasión y desor-
den”, hay que mencionar que la mayoría de las publicaciones portaban 
ideas que reforzaban la misma. En la cuenta del partido aparecen 
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recurrentemente consigas como “¡paremos la invasión!” o la etiqueta 
#StopInvasión, como puede verse en el siguiente ejemplo: 

IMAGEN 1. Representaciones de las migraciones como “invasión y desorden” (@vox_es, 
2021) 

Fuente: Twitter 

Descripciones de los flujos migratorios como “avalanchas”, “asaltos” o 
como producto del “efecto llamada” son habituales en las alocuciones 
de Vox, y suponen formas de nombrar el fenómeno que refuerza esa 
imagen de invasión y desorden de la que hablamos, al tiempo que des-
personifican a los/as migrantes. 

Es habitual también encontrar cómo se relaciona la supuesta “invasión” 
con lo que desde el partido llaman “islamización” de España, Europa u 
Occidente, como puede apreciarse en la imagen 2: 
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IMAGEN 2. Representaciones de las migraciones como “invasión y desorden” (@vox_es, 
2021) 

 
Fuente: Twitter 
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Con lo que podemos ver cómo esa representación de las migraciones 
como “invasión” se realiza especialmente con respecto a los migrantes 
musulmanes. 

Otra de las representaciones más recurrentes es la de las migraciones en 
tanto que una realidad equivalente a lo “ilegal, la inseguridad y la delin-
cuencia”: 

IMAGEN 3. Representaciones de las migraciones como “Ilegalidad, inseguridad y delin-
cuencia” (@vox_es, 2021) 

Fuente: Twitter 

En la imagen 3 podemos leer “Las élites ven la inmigración desde la 
barrera (…) la gente corriente sufre agresiones, violaciones, robos” 
(@vox_es, 2021); y se cita una publicación de La Gaceta de la Iberosfera 
hablando de incremento de delitos sexuales y robos con violencia por 
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parte de las personas inmigrantes. Gran parte de las publicaciones de la 
cuenta oficial del partido referidas al fenómeno migratorio y a las per-
sonas migrantes son informaciones de este tipo: noticias, reportes, infor-
maciones, etc. de delitos donde se identifica a los agresores como inmi-
grantes. 

Las vinculaciones explícitas entre “inmigración y terrorismo” son algo 
menos frecuentes, pero existen y son declaraciones claramente islamó-
fobas. En el siguiente tweet podemos leer “El yihadismo es el peligro 
más grave que se cierne sobre España y Europa. Su avance, de la mano 
del islamismo y la inmigración descontrolada [es una amenaza]” 
(@vox_es, 2021):  

IMAGEN 4. Representaciones de las migraciones como “Terrorismo yihadista” (@vox_es, 
2021) 

 
Fuente: Twitter 
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El racismo de tipo islamófobo es el menos disimulado en el discurso 
analizado. En el caso de la imagen 4 podemos apreciar cómo se vinculan 
“islamismo” e “inmigración descontrolada” con “yihadismo”. La vincu-
lación de estos términos en el discurso de la cuenta analizada es habitual. 
Al asociarlos de manera recurrente se consigue reforzar la idea de que 
todas las personas migrantes son islamistas (fundamentalistas y radica-
les) y que además todo lo “islamista” es “terrorista”. 

Las representaciones de las migraciones como una “carga para el Es-
tado” se desprenden de publicaciones como la siguiente: 

IMAGEN 5. Representaciones de las migraciones como una “carga para el Estado” 
(@vox_es, 2021) 

Fuente: Twitter 

Con consignas como la citada (“inmigrante ilegal subvencionado, espa-
ñol abandonado”, @vox_es, 2021) se refuerza dicha idea. Este tipo de 
representaciones, además, siempre aparecen de forma comparativa: ha-
ciendo ver que atender socialmente a las personas migrantes supone (se-
gún el partido) quitarles ese apoyo a los españoles. Con lo cual el obje-
tivo es claramente fomentar la polarización y el odio. 

Por último, con respecto a las representaciones relativas al fenómeno 
migratorio, se encontró aquella que lo relacionan con un “problema de-
mográfico” 
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IMAGEN 6. Representaciones de las migraciones como un “problema demográfico” 
(@vox_es, 2021) 

 
Fuente: Twitter 
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En este sentido, se habla de “sustitución poblacional”, lo cual recuerda 
bastante a las teorías supremacistas del nacismo y la idea del “reem-
plazo”, cuyo referente relativamente cercano en el espacio y en tiempo 
podría ser la obra del filósofo francés Renaud Camus “Le Grand Rem-
placement (introduction au remplacisme global)” (2011). 

4.3.2. Representaciones sobre el racismo 

En el caso de las representaciones sobre el problema del racismo, lo pri-
mero que emerge es que para Vox no es en absoluto un problema. En el 
discurso analizado aparece el racismo como “algo que a ellos no les 
afecta”, en el sentido de que les da igual que se les acuse de racismo. 
Véase el ejemplo que aparece en la imagen 7, donde la cuenta del partido 
replica con risas (con emoticono incluido) a otra cuenta que emite un 
mensaje antirracista: 

IMAGEN 7. Representaciones del racismo como “algo que no nos afecta, inexistente” 
(@vox_es, 2021) 

Fuente: Twitter 
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O en esta misma línea, otras fórmulas de negación del racismo, como la 
que vemos a continuación: 

IMAGEN 8. Representaciones de las migraciones “algo que no nos afecta, inexistente” 
(@vox_es, 2021) 

 
Fuente: Twitter 
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Donde podemos leer “Vox no tiene un discurso contra los inmigrantes… 
sí contra el globalismo que fomenta la inmigración masiva” (@vox_es, 
2021), relacionando además dicha afirmación –de nuevo– con la teoría 
de la “sustitución poblacional” al reclamar lo que llaman “natalidad na-
cional”. 

En segundo lugar, se encontró la representación del racismo como algo 
que –de existir– existe en el exogrupo (en el “otro”), nunca en el endo-
grupo. Véase el ejemplo que muestra la imagen 9, donde –en este caso– 
Vox remite al racismo existente en las personas migrantes: 

IMAGEN 9. Representaciones de las migraciones como “algo que existe en el <<otro>>” 
(@vox_es, 2021) 

Fuente: Twitter 
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En esta publicación Vox dice, literalmente, “gracias a este joven que 
reconoce su racismo anti-español”, y se incluye una grabación de un 
chico que supuestamente demuestra que los migrantes, marroquíes, son 
racistas con los españoles. Según la presentación que hace Vox del vi-
deo, podríamos esperar a una persona migrante discriminando, ofen-
diendo, vejando a otra española, o a los españoles en general. Pero lo 
encontramos es una persona diciendo –entre otras cosas– “¡viva Marrue-
cos y arriba!” (en clara referencia al lema franquista ¡arriba España!); y 
continúa afirmando “(…) a ver si os pensáis que solo podéis ser racista 
vosotros, soy más racista que tos vosotros!”, refiriéndose directamente 
a Vox y a S. Abascal. Es decir, afirma que es racista pero no tiene un 
discurso racista en sí mismo, por lo que podemos entender que se trata 
más una alocución reactiva ante el discurso racista de Vox que una prác-
tica discursiva racista propiamente dicha. 

Por último, con respecto a las representaciones halladas sobre racismo, 
se encontró la idea del “racismo como arma política”: 

IMAGEN 10. Representaciones de las migraciones como un “arma política” (@vox_es, 
2021) 

Fuente: Twitter 
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Se trata, en esencia, de otra forma de negar el racismo y supone una 
estrategia discursiva para defenderse, que viene a decir que “no somos 
racistas, nos acusan de ser racistas para desacreditarnos”, argumentando 
que “estar en contra de la inmigración ilegal” no es racismo sino sentido 
común. 

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

El trabajo presentado se encuentra aún en curso, no obstante, nos ha per-
mitido conocer las principales estrategias discursivas seguidas por el 
partido de extrema derecha Vox para demonizar las migraciones y negar 
el racismo.  

El principal hallazgo de la indagación realizada es que, pese a lo que 
pudiésemos intuir en un principio basándonos en la literatura existente 
sobre las características del ideario de este tipo de partidos (Casals, 
2020; Mudde, 2007; Mudde y Rovira, 2019), solo una mínima parte de 
las publicaciones de la cuenta oficial del partido hacen referencia explí-
cita al fenómeno migratorio. Sin embargo, por otro lado, es posible que 
la estrategia seguida para elaborar la muestra de publicaciones analiza-
das (como se ha indicado, se ha trabajado con una serie de palabras clave 
para filtrar la información) haya contribuido a que la misma no sea por-
centualmente muy amplia con respecto a las publicaciones totales de la 
cuenta analizada. Siendo así, es probable que podamos encontrar más 
discursos sobre estos asuntos, transversalizados en otros temas y publi-
caciones, sobre –por ejemplo– nacionalismo o la cuestión de la unidad 
nacional. A este respecto Acha (2021) nos dice que este tipo de partidos 
no son “partidos single-issue o de un único tema. Más bien al contrario, 
en su programa la inmigración resulta ser un tema transversal que vin-
cula a muchos otros” (Acha, 2021, p.50).  

El segundo hallazgo reseñable es el volumen aún más reducido de pu-
blicaciones que traten el problema del racismo, aunque en esta ocasión, 
como se ha podido comprobar, tiene mucho que ver con la tendencia a 
negar su existencia a través de diversas estrategias. Las propias repre-
sentaciones existentes alrededor del fenómeno migratorio son, especial-
mente cuando las consideramos de manera conjunta, una forma de 
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justificar y legitimar la existencia de prácticas discursivas de carácter 
racista. Dichas representaciones sobre el fenómeno migratorio (invasión 
y desorden; ilegalidad, inseguridad y delincuencia; terrorismo yihadista; 
carga para el Estado; problema demográfico), son empleadas para di-
fundir el discurso de odio, algo muy visible cuando se usan para polari-
zar entre “los migrantes/los ilegales” y “los españoles”, cuando se em-
plean recursos discursivos para afirmar que “se llevan nuestros recur-
sos”, cuando se esboza la teoría del “reemplazo poblacional” o cuando 
se usan para vincular las migraciones con el terrorismo, la delincuencia 
o la inseguridad. Todas estas representaciones son racistas, en tanto que 
se nutren de prejuicios, estereotipos, exageraciones, cuando no falseda-
des y recurren a la vinculación recurrente de temas que otrerizan, infe-
riorizan y denostan a las personas migrantes. Es decir, consiguen deshu-
manizarlas (Grosfoguel, 2012) al demonizarlas. Todo ello nos permite 
entender mejor la ausencia de publicaciones explicitas o recurrentes so-
bre racismo: se utilizan diversas lógicas de negación del mismo; y no 
aparece en las publicaciones analizadas nada parecido a una denuncia o 
condena del racismo (a excepción de cuando se localiza en “el otro”, 
como el ejemplo que mostrábamos del joven marroquí que afirmaba ser 
más racista que S. Abascal). 

Los datos encontrados, en el soporte que se ha estudiado –Twitter–, nos 
dibuja un escenario de extremismo digital que contribuye a la prolifera-
ción de bulos y desinformación sobre el fenómeno de las migraciones, 
muy preocupante, dadas las posibilidades de difusión y proliferación de 
la información de los medios sociales; pero sobre todo, en este caso, 
porque se están difundiendo desde la cuenta oficial de un partido político 
que está dentro de las instituciones, y por ello con poder de imponer 
imaginarios y representaciones sociales sobre la ciudadanía y la opinión 
pública (Van Dijk, 2006, 2009). 
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CAPÍTULO 23 
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1. INTRODUCCIÓN

Los discursos de odio se perciben en aumento, al igual que el interés 
académico por ello (Paz et al, 2020). Los delitos de odio, que no es lo 
mismo, muestran una evolución ascendente (SEC, MIR, 2020). Es para-
lelamente un tema cada vez más presente en la agenda mediática, aunque 
sin distinguir claramente ambos conceptos. Y tiene una especial rele-
vancia en las Redes Sociales, por sus características, lo que ha creado 
una práctica social y categoría analítica específica: “ciberodio”.  

Distintos organismos internacionales y especialmente europeos, cons-
cientes de los antecedentes históricos, llevan desde los años noventa, 
llamando la atención sobre esa tendencia en auge y desde la segunda 
década del siglo actual, avanzando en políticas públicas frente a este 
problema.  

Esta breve aproximación que ahora se presenta, busca ir un paso más 
allá de las cada vez más numerosas referencias de análisis de discurso 
de odio, centrándose en los delitos de odio. Para ello el punto neurálgico 
desde el que analizar las Estrategias de afrontamiento, es la Oficina Na-
cional de Lucha frente a los Delitos de Odio (MIR-Ministerio del Inte-
rior), y los dos Planes de Acción de Lucha contra los delitos de odio, 
implementados por la misma.  
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En torno a ello se ha establecido una gobernanza colaborativa en la que 
se encuentran otros organismos públicos como el Observatorio Español 
del racismo y la xenofobia (Ministerio de Inclusión, Seguridad Social y 
Migraciones), los Cuerpos y Fuerzas de Seguridad del Estado, el Insti-
tuto de la Juventud, la fiscalía de delitos de odio, los tribunales compe-
tentes, agentes privados como “adigital” (Asociación Española de Eco-
nomía Digital), y diversas plataformas y colectivos de la sociedad civil 
relacionados con los delitos de odio.  

El planteamiento de gobernanza colaborativa entre agentes públicos, 
privados y sociedad civil está generando múltiples sinergias y avances 
en esta problemática. El ámbito jurídico es el que domina claramente las 
publicaciones académicas (Paz, et al, 2020), pero nos centramos en estas 
líneas en un enfoque desde la comunicación, conscientes de las nuevas 
narrativas en la Sociedad Digital, en este caso en relación al extremismo 
digital, la desinformación y las Redes Sociales. De hecho, como vere-
mos, se ha optado por la denominación de “Discurso de odio ilegal en 
línea”, en lugar del término “Delitos de odio” en alguna de las propues-
tas consensuadas.  

Aunque son numerosas las acciones planteadas, y citaremos algunas 
para entender el contexto de gobernanza colaborativa, nos centramos, en 
este caso, en las implementadas desde las administraciones públicas 
competentes para luchar contra el odio digital. Se han publicado ya once 
boletines de monitorización del discurso de odio (desde mayo de 2020) 
por el Observatorio Español del Racismo y la Xenofobia (OBERAXE), 
como ejercicios de evaluación del cumplimiento del “Código de Con-
ducta para la lucha contra la incitación ilegal al odio en Internet”, fir-
mado en 2016 por YouTube, Twitter, Facebook y Microsoft con la Co-
misión Europea, y al que se han adherido otras plataformas como Insta-
gram y Tik Tok. Y se está poniendo en marcha el “Protocolo para com-
batir el Discurso de Odio ilegal en Línea”. 

1.1. DELITO DE ODIO. DISCURSO DE ODIO ILEGAL EN LÍNEA 

La OSCE (Organización para la Seguridad y la Cooperación en Europa) 
publica a principios de siglo la Decisión sobre Tolerancia y No Discri-
minación (Nº 4/03), animando a todos los Estados Miembros a crear y 
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mantener registros de información y estadísticas fidedignas en relación 
con los delitos de odio, en los que también queden reflejadas todas las 
manifestaciones violentas relacionadas con la discriminación, el ra-
cismo, la xenofobia, el antisemitismo. 

Los delitos de odio se componen de dos elementos: un delito y una mo-
tivación prejuiciosa. Tiene que haber un delito base conforme a la legis-
lación nacional y que el autor lo cometa por un prejuicio o varios, como 
puede ser un prejuicio ante una discapacidad, la religión, la etnia, el co-
lor o el género de la víctima. La presencia de la motivación prejuiciosa 
es lo que diferencia un delito de odio de un delito ordinario. Un delito 
de odio se da cuando su autor ha designado intencionadamente a una 
persona o propiedad como su objetivo por una o más características pro-
tegidas o ha expresado hostilidad hacia alguna característica protegida 
durante la comisión del delito. 

No podemos profundizar aquí en los ámbitos civil y administrativo, que 
están avanzando en la lucha contra esta problemática. En el ámbito penal 
es un delito motivado por prejuicios contra una o varias personas por el 
hecho de pertenecer a determinado grupo social. Se encuentra regulado 
en el artículo 510 del Código penal (modificado por la Ley Orgánica 
1/2015 de 30 de marzo), siendo su objetivo proteger los derechos fun-
damentales y la libertad de ciertos colectivos de personas que tradicio-
nalmente han sido discriminadas y se encuentran en desigualdad. En los 
supuestos más graves puede alcanzar una pena de prisión de cuatro años. 
El sujeto pasivo del delito debe ser una persona o un grupo de personas 
que posean una característica en relación con la raza, la ideología, la 
religión o creencias, el color de la piel, el idioma, la nacionalidad, la 
orientación sexual, la discapacidad física o intelectual, el género, la 
edad, entre otras.  

Los tipos de acciones o conductas que constituyen delitos de odio y se 
castigan con la pena básica de prisión de 1 a 4 años y multa de 6 a 12 
meses son:  

‒ Fomentar, promover o incitar directa o indirectamente y de ma-
nera pública el odio, la hostilidad, discriminación o la violencia 
contra un grupo o una persona que pertenezca a dicho colectivo 
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(por las razones expuestas en el apartado anterior: raza, reli-
gión, idioma, etc.). 

‒ Producir o elaborar escritos u otro material similar con la in-
tención de distribuirlos para provocar la conducta de odio o 
discriminación del anterior punto. 

‒ Negar o trivializar públicamente y de manera grave los delitos 
de genocidio, lesa humanidad o contra las personas y bienes 
protegidos por los mismos motivos discriminatorias que men-
cionábamos anteriormente. 

1.2. DATOS DEL SISTEMA ESTADÍSTICO DE CRIMINALIDAD 

El Ministerio del Interior publica en abierto los datos del Sistema Esta-
dístico de Criminalidad. En la Web de ONDOD está el enlace a los últi-
mos (https://www.interior.gob.es/opencms/es/servicios-al-ciuda-
dano/delitos-de-odio/estadisticas/).  

Los datos del último informe disponible muestran el racismo/xenofobia 
como la primera tipología de delitos de odio, seguida, aunque con diez 
puntos porcentuales menos, por la orientación sexual e identidad de género 
y en tercer lugar por la ideología. Juntos suponen casi el 83% del total.  

GRÁFICO 1. Distribución de la tipología de delitos. Año 2020. 

 

Fuente: Informe 2020 sobre la evolución de "los delitos de odio" en España. MIR 

Prácticamente dos tercios de las víctimas son de nacionalidad española 
y el otro tercio, extranjeros (gráfico 2) y la nacionalidad de los investi-
gados/detenidos, mayoritariamente españoles, un 77,4% (Gráfico 3).  
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GRÁFICO 2. Distribución de delitos según la nacionalidad de la víctima. Año 2020. 

Fuente: Informe 2020 sobre la evolución de "los delitos de odio" en España. MIR

GRÁFICO 3. Distribución de delitos según la nacionalidad de las detenciones/investigados. 
Año 2020. 

Fuente: Informe 2020 sobre la evolución de "los delitos de odio" en España. MIR. 

A pesar del seguimiento y atención de las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad 
del Estado sus características y la dificultad en el procedimiento penal, 
nos deja un porcentaje de delitos esclarecidos, mejorable (Gráfico 5).  

GRÁFICO 4. Hechos relativos a delitos de odio. Año 2020. 

Fuente: Informe 2020 sobre la evolución de "los delitos de odio" en España. MIR. 
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El grupo de edad donde más víctimas se concentran es entre 26 y 40 
años, seguidos del de 41 a 50 años y del de 18 a 25 (gráfico 5). 

GRÁFICO 5. Número de delitos según edad de la víctima. Año 2020.  

 
Fuente: Informe 2020 sobre la evolución de "los delitos de odio" en España. MIR. 

Los delitos se producen fundamentalmente en la vía pública, seguidos a 
distancia en la vivienda y en establecimientos de hostelería (Gráfico, 6). 

GRÁFICO 6. Número de delitos por lugar de comisión del hecho. Año 2020.  

 
Fuente: Informe 2020 sobre la evolución de "los delitos de odio" en España. MIR. 

Los datos verifican la percepción social sobre la importancia del ecosis-
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y RR.SS. llegan al 67,8%, y al 82,1% si le sumamos el tercer medio, la 
telefonía (Gráfico, 7). Lo que muestra coherencia con el peso que la es-
trategia de Gobernanza Colaborativa otorga a la lucha contra los discur-
sos ilegales de odio en línea, como veremos.  

GRÁFICO 7. Distribución de los delitos según el medio empleado. Año 2020. 

Fuente: Informe 2020 sobre la evolución de "los delitos de odio" en España. MIR. 

1.3. LA PRIMERA ENCUESTA SOBRE DELITOS DE ODIO 

El interés por disponer de datos más específicos llevo a la ONDOD a 
realizar en 2021 una primera encuesta sobre delitos de odio. En ella se 
comprueba que de los que respondieron, un 58,35% (437 de 782 parti-
cipantes) se considera víctima de delito de odio, pero sólo un 10% de 
ellos, denunció. Los datos analizados en profundidad en un primer mo-
mento han sido los de aquellos que se consideraban víctimas, buscando 
mejoras en todo el procedimiento para poder ser más eficientes en el 
resultado. Queda por analizar en profundidad el porcentaje que no de-
nunció, para poder implementar mejoras en torno a este gran reto pen-
diente; aumentar las denuncias, pues se baraja que un 80-90% de las 
víctimas, no denuncia.  

Los resultados de los gráficos 9 y 10 nos muestran la alta capacitación 
de quienes contestan la encuesta, pues la inmensa mayoría, el 51,7 % 
tienen estudios universitarios y de postgrado. La mayoría, el 62% no 
conoce a su agresor (Gráfico, 11). 
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GRÁFICO 9. Distribución de la respuesta según la situación laboral de los participantes. 
Año 2021. 

 

Fuente: ONDOD (2021). Informe de la encuesta sobre delitos de odio.  

GRÁFICO 10. Distribución de la respuesta según el nivel de estudios de los participantes. 
Año 2021. 

 

Fuente: ONDOD (2021). Informe de la encuesta sobre delitos de odio. 
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GRÁFICO 11. Distribución de la respuesta entre los participantes en relación a la pregunta: 
Relación con el agresor. Año 2021. 

Fuente: ONDOD (2021). Informe de la encuesta sobre delitos de odio. 

Un dato de la trascendencia del miedo al delito y de lo que supone en la 
calidad de vida del día a día de las víctimas, lo muestra el gráfico 12, 
donde un 42,6% de los encuestados afirman evitar ciertos lugares siem-
pre y habitualmente y el 38,7% puntualmente. El problema de la no de-
nuncia aparece claramente en esta encuesta.  

GRÁFICO 12. Distribución de la respuesta entre los participantes en relación a la pregunta: 
¿Evitas acudir a ciertos lugares para no ser víctima de un delito de odio o incidente discri-
minatorio?. Año 2021. 

Fuente: ONDOD (2021). Informe de la encuesta sobre delitos de odio. 
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GRÁFICO 13. Distribución de la respuesta entre los participantes en relación a la pregunta: 
¿Lo denunciaste a las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad?. Año 2021. 

 

Fuente: ONDOD (2021). Informe de la encuesta sobre delitos de odio. 

2. OBJETIVOS 

La investigación del proyecto INTERNÉTICA (sobre Verdad y ética en 
las RR.SS., con jóvenes) nos llevó a profundizar en los discursos de odio 
como una de las tendencias en auge en el conjunto de la sociedad y en 
el ecosistema digital en particular. El abordaje, aunque centrado en la 
comunicación, nos exigía una mirada interdisciplinar para contextuali-
zar los hechos (delitos de odio), sus características, sus causas, y las di-
versas estrategias de prevención y abordaje desde los diferentes agentes 
sociales.  

Este último es el objetivo en que nos centramos en estas líneas, las es-
trategias de abordaje de la problemática desde la administración pública 
competente. El contexto en el que trabajamos, la alfabetización mediá-
tica y el paradigma de Comunicación para el Cambio Social en el que 
nos enmarcamos tienen, como uno de sus ejes fundamentales, la impli-
cación de todos los agentes sociales (públicos, privados, sociedad civil, 
ciudadanía) en el proceso de investigación-acción, tanto para el diagnós-
tico como para las propuestas de cambio social, por lo que da importan-
cia a los procesos colaborativos, cooperativos y a las alianzas (ODS 17).  

3. METODOLOGÍA 

El abordaje multivariable del problema (en un primer momento partía-
mos de un clima de opinión sobre el aumento de ciberodio) nos mostró 
rápidamente la trascendencia de centrarnos en el “delito de odio” 
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(“Discurso ilegal de odio en línea” en el ecosistema digital). Realizamos 
una exploración documental que nos llevó a la oficina Nacional de lucha 
contra los Delitos de odio como el órgano neurálgico que lo abordaba. 
Tras conocer y analizar las diversas acciones, comunicación y documen-
tos generados por la red de alianzas en torno a la ONDOD y su I Plan de 
Lucha contra los delitos de odio (primera etapa) se verificó el plantea-
miento colaborativo y se contactó con la oficina para realizar unas jor-
nadas en marzo de 2022 (segunda etapa del proceso de investigación-
acción) dirigidas a estudiantes de publicidad y relaciones públicas en el 
contexto de un proceso de aprendizaje servicio que buscaba generar 
ideas comunicativas para aumentar la denuncia de delitos de odio. Las 
entrevistas con los miembros de la oficina, del OBERAXE, del Movi-
miento contra la intolerancia y de la Federación LGTBI+ previas y pos-
teriores a las jornadas, y las relaciones dialógicas de todo el proceso nos 
permitió obtener algunas claves que ahora se presentan.  

4. RESULTADOS

Tanto el análisis documental (etic) como la participación observante 
(emic) del proceso de preparación e implementación de las jornadas 
muestran una estrategia de gobernanza colaborativa para afrontar el de-
lito de odio.  

4.2. GOBERNANZA COLABORATIVA FRENTE A LOS DELITOS
DE ODIO 

Desde los años noventa del siglo pasado y principios del actual, se viene 
llamando la atención sobre este problema y generando políticas frente a 
los delitos de odio desde distintos organismos europeos: Organización 
para la Seguridad y la Cooperación en Europa (OSCE), Consejo de Eu-
ropa, UE, Agencia de Derechos Fundamentales de la UE (FRA). Pero 
es desde la segunda década del siglo XXI cuando asistimos a un salto 
cualitativo desde las políticas públicas europeas en la apuesta por com-
batir los delitos de odio.  

España aprueba en 2011 la "Estrategia integral contra el racismo, la dis-
criminación racial, la xenofobia y otras formas conexas de intolerancia. 
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(Aprobada por el Consejo de Ministros el 4 de noviembre de 2011) 
creando grupos de trabajo que siguen funcionando en la actualidad. 

El Consejo de Europa lanza el “Movimiento No Hate Speech” en 2013. 
En España se gestionan estas acciones desde el Instituto de la Juventud. 
Se van integrando en este movimiento europeo diversos agentes de la 
sociedad civil como la FAD, Maldita… generando múltiples campañas 
de comunicación on line frene al discurso de odio.  

En 2016 se presenta el “Código de Conducta para la lucha contra la in-
citación ilegal al odio en internet”, firmado por la Comisión Europea y 
varias empresas prestadoras de servicios de alojamiento de datos 
(YouTube, Twitter, Facebook y Microsoft. Adheridos Instagram y Tik 
Tok). 

Dos años más tarde se aprueba la Recomendación de la UE 2018/334 de 
la Comisión Europea, de 1 de marzo, sobre medidas para combatir efi-
cazmente los contenidos ilícitos en línea.  

España aprueba en 2018 el “Acuerdo para cooperar institucionalmente 
en la lucha contra el racismo, la xenofobia, la lgbtifobia y otras formas 
de intolerancia”. (19 de septiembre, 2018). 

Se crea entonces la Oficina Nacional de Lucha contra los delitos de Odio 
y se pone en marcha el I Plan de Acción de lucha contra los Delitos de 
Odio (2019-2021). 

Tras la evaluación del mismo se aprueba el II Plan de lucha contra los 
delitos de odio (2022-2014) y se amplía la ONDOD, en una clara 
apuesta institucional por afrontar esta problemática.  
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FIGURA 1. Planes de Acción de Lucha contra los Delitos de Odio. Líneas de Acción 

I Plan (2019-2021) II Plan (2022-2024) 

Formación de las Fuerzas y Cuerpos de 
Seguridad del Estado Asistencia y apoyo a las víctimas 

Prevención de los incidentes y delitos de odio Mejora mecanismos de coordinación 

Atención a las víctimas Prevenir la comisión de cualquier ilícito penal 

Respuesta eficaz y con rigor ante este tipo 
de incidentes y crímenes. 

Creación de grupos de lucha contra los 
 delitos de odio 

Impulso de formación, sensibilización y  
concienciación 

Incentivar la participación, colaboración con 
tercer sector 

Incremento de los conocimientos, herramientas 
e Instrumentos FF.CC.SS 

Ampliación de los recursos personales de la 
ONDOD 

El primer plan es un ejemplo de eficiencia de política pública, habiéndose 
realizado 48 medidas de las 54 previstas. Ha supuesto también un trabajo 
de sinergia con acciones previas existentes y una alianza con diversos 
ámbitos de las administraciones públicas, de agentes privados y de la so-
ciedad civil que apoya a las víctimas de estos delitos. La confianza gene-
rada a nivel personal en esta Gobernanza Colaborativa consolidada es 
uno de los puntos fuertes que ha permitido la eficiencia de plan y que se 
haya podido enlazar con un segundo plan, sin vacío entre ambos.  

El I plan avanzó creando diversos documentos que han resultado funda-
mentales para la actuación de las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del 
Estado y para la atención a las víctimas: Guía de actuación con víctimas 
de delitos de odio con discapacidad de desarrollo; Guía de buenas prác-
ticas para la denuncia de los delitos de odio; Protocolo de actuación de 
las fuerzas y cuerpos de seguridad para los delitos de odio y conductas 
que vulneran las normas legales sobre discriminación.  

La eficiencia en la implementación del I Plan ha permitido que se 
apueste seriamente por un II Plan que supone un salto cualitativo impor-
tante, reforzando la propia oficina (ONDOD) con personal y una línea 
comunicativa propia (WEB, RR.SS. y diversas acciones comunicativas). 
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La importancia que se da a las víctimas es un ejemplo claro de esta go-
bernanza colaborativa, y ha supuesto el reconocimiento a nivel europeo 
de las diversas acciones desarrolladas en este sentido. De hecho, pasa a 
ser la primera medida en el nuevo plan, su asistencia y apoyo. 

La evaluación continua es una de las características de la Red colabora-
tiva creada, y a pesar de ser un ejemplo paradigmático, en positivo, entre 
las diversas políticas públicas, contemplan como segundo eje en el plan 
en vigor, mejorar los mecanismos de coordinación. El MIR tiene expe-
riencia previa en la importancia de estos dos primeros aspectos del 
nuevo plan, en otra de sus estrategias estrella, en este caso contra la vio-
lencia de género, VioGen.  

Conscientes de la importancia de conocer los recursos, se elabora y ac-
tualiza un mapa de servicios de atención a víctimas, disponible en la 
página web del Ministerio del Interior, y en el que se incluyen servicios 
de información, servicios de asesoramiento legal, servicios de protec-
ción a víctimas o servicios de apoyo psicosocial. Este mapa cubre toda 
la geografía española a nivel provincial y se están incluyendo progresi-
vamente servicios de diferentes asociaciones y organizaciones del tercer 
sector social. 

Prevenir es la tercera línea de acción del II Plan y un ámbito en el que 
se está avanzando, aunque es quizá uno de los que necesitan mayor em-
puje. La coordinación dentro del propio Ministerio de Interior con el 
Plan Director de convivencia en los Centros Escolares y Entorno y con 
el resto de instancias administrativas, privadas y de la sociedad civil que 
están trabajando en sensibilización y prevención, es uno de los retos 
pendientes. Los miembros de la ONDOD y su Red Colaborativa parti-
cipación en múltiples jornadas de formación y cursos organizados por 
diferentes instituciones de ámbito internacional y nacional (estatal, au-
tonómico o local) y organizaciones del tercer sector.  

Además de las numerosas jornadas de formación de las Fuerzas y Cuer-
pos de Seguridad del Estado que se llevaron a cabo en cumplimiento del 
primer plan, se acaban de crear, a nivel provincial, los grupos de lucha 
contra los delitos de odio y se está avanzando en la formación, sensibi-
lización y concienciación. Se ha celebrado ya el III Seminario de Delitos 
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de Odio titulado: “Una reflexión sobre la mejora en la prevención del 
discurso de odio”, que congregó a más de 320 agentes de diferentes 
cuerpos policiales para su especialización. 

 

4.1. OBJETIVO ESTRATÉGICO: EL “DISCURSO ODIO ILEGAL EN 

LÍNEA” 

Conscientes también del aumento del ciberodio, los delitos de odio en 
línea, la relación directa entre ellos y los delitos de odio off line, y de la 
alianza entre agentes, la Comisión Europa firma (2016), el “Código de 
Conducta de la UE para la lucha contra la incitación ilegal al odio en 
Internet, con YouTube, Twitter, Facebook y, se adhieren Instagram y 
TikTok. El ciberodio centra una de las líneas más importantes en los 
últimos años. OBERAXE monitoriza el discurso de odio en línea, exis-
tiendo desde 2020 informes bimensuales. Se perciben tendencias, se re-
tiran algunos discursos, en torno al 20%, o que plataformas como 
youtube han dejado de retirarlos últimamente.  
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GRÁFICO 14. Distribución del discurso de odio en redes sociales. Noviembre-Diciembre 
2021.  

 
Fuente: OBERAXE (2021). Boletín de monitorización del discurso de odio en redes socia-

les 1nov-31 diciembre 2021. 

 
GRÁFICO 15. Porcentaje de comunicaciones realizada a cada plataforma.  

 
Fuente: OBERAXE (2021). Boletín de monitorización del discurso de odio en redes socia-

les 1nov-31 diciembre 2021. 
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El gráfico 14 nos muestra el peso de los discursos de odio en las redes, 
centrado básicamente contra los inmigrantes, los magrebíes y los menas. 
Y el 15, acorde a lo esperado, muestra dos plataformas como las funda-
mentales en cuanto a aparición de estos discursos: Twitter y Youtube.  

FIGURA 1. Número de contenidos retirados sobre el total de contenidos comunicados, se-
gún plataforma. 

Fuente: OBERAXE (2021). Boletín de monitorización del discurso de odio en redes socia-
les 1nov-31 diciembre 2021. 

La figura 1 nos deja claro el escaso interés de las plataformas por ser 
estrictos en el cumplimiento del acuerdo firmado hace ya más de cinco 
años, pues las dos plataformas con más presencia del problema retiran 
una mínima parte de los contenidos de odio comunicados. En la figura 
2 comprobamos, precisamente en las mismas dos plataformas más in-
cumplidoras y que son las que más recogen discursos de odio (Twitter y 
Youtube), que realmente no retiran los contenidos comunicados hasta 
que no lo hace la figura reconocida del “Comunicante fiable”. La moni-
torización del discurso de odio no parece mostrar gran cumplimiento del 
acuerdo firmado en la UE en 2016.  
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FIGURA 2. Contenidos retirados a las 24 horas, a las 48 horas, a la semana o más como 
usuario normal, según plataforma. 

 
Fuente: OBERAXE (2021). Boletín de monitorización del discurso de odio en redes socia-

les 1nov-31 diciembre 2021. 

Ahondando en esta línea, España presenta recientemente el “Protocolo 
para combatir el Discurso de Odio Ilegal en Línea” firmado por agentes 
sociales, públicos, privados (adigital) y ONG. Apuestan por “discurso de 
odio ilegal en línea” como terminología. Se está comenzando a imple-
mentar y es pronto para tener datos de evaluación. No parece, a la vista 
del código PAOS (dentro de la Estrategia europea NAOS, para hacer 
frente al aumento de la obesidad infantil), los resultados del convenio 
europeo, y la monitorización, que la autorregulación en las plataformas 
sea un ejemplo ético ni de responsabilidad social que vaya a dar grandes 
resultados. Algo que asume la Comisión Europea e intenta abordar en su 
Paquete legislativo sobre servicios digitales actualmente en trámite.  

El protocolo apuesta claramente por los “Comunicantes fiables” (Trus-
ted Flagger) y un punto de contacto. Es un protocolo sencillo y conciso, 
algo básico buscando su eficacia. Contiene seis apartados: “Discurso de 
odio ilegal” como “contenido ilícito”, que maneja el protocolo; notifica-
ciones de las “autoridades competentes” y “Punto de contacto”; comu-
nicaciones de los “Comunicantes fiables”; acreditación y formación del 
“Comunicante fiable”; acomodación de mecanismos restaurativos; se-
guimiento y evaluación. El ejemplo de Gobernanza Colaborativa se ve 
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claramente al comprobar todos los firmantes del protocolo, en esta úl-
tima figura.  

FIGURA 3. Firmantes del “Protocolo para combatir el discurso ilegal de odio en línea” 

Fuente: Protocolo para combatir el discurso ilegal de odio en línea.  

España, consciente de esta problemática ha firmado en 2021 su propio 
acuerdo en torno al seguimiento de esta problemática on line, optando 
también por la autorregulación. Es evidente el reto pendiente del papel 
de las plataformas digitales en la difusión y aceptación de los discursos 
ilegales de odio en línea, algo que podremos comprobar en los próximos 
años.  

4.2. REFERENTE EUROPEO 

Los dos planes de acción generados en la ONDOD avanzan en colabo-
ración con diversas instituciones públicas, organizaciones privadas pri-
vados y sociedad civil. No sólo con las asociaciones relacionadas direc-
tamente con la defensa de las víctimas de delitos de odio, sino también 
con otras de la sociedad civil que a través de sus campañas y acciones 
contra los discursos de odio crean sinergias frente a esta problemática. 
Todo ello muestra claramente la gobernanza colaborativa que guía las 
acciones contra la desinformación y el odio digital y son referente euro-
peo.  
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El primer plan logró materializar 48 medidas de las 54 planteadas y con-
siguió que desde organismos internacionales y europeos, como la Agen-
cia de los Derechos Fundamentales de la Unión Europea (FRA) o la Ofi-
cina de Instituciones Democráticas y Derechos Humanos (ODHIR) de 
la Organización para la Seguridad y la Cooperación en Europa (OSCE), 
hayan puesto a España como ejemplo de Buenas Prácticas en la lucha 
contra los delitos de odio, habiendo participado con un alto protago-
nismo en diversos eventos organizados por ellas.  

La Oficina de Instituciones Democráticas y Derechos Humanos 
(ODIHR) de la OSCE elige España y la Oficina Nacional de Lucha Con-
tra los Delitos de Odio como anfitriona para el primer taller “Evaluación 
de las estructuras y servicios nacionales para las víctimas de delitos de 
odio en España”, enmarcado en el proyecto ‘EStAR’, que se replicó pos-
teriormente en otros países. Se evaluaron las estructuras y los servicios 
nacionales existentes para el apoyo a las víctimas de delitos de odio, con 
el fin de identificar las deficiencias y poder desarrollar posteriormente 
futuras medidas que mejoren la asistencia a las víctimas, todo ello en 
base a un informe de recomendaciones. Participaron representantes de 
la Oficina Nacional de Lucha Contra los Delitos de Odio; las Fuerzas y 
Cuerpos de Seguridad; Ministerio de Inclusión, Seguridad Social y Mi-
graciones; Ministerio de Justicia; Oficina del Defensor del Pueblo; Fis-
calía General del Estado; y organizaciones de la sociedad civil. 

La ONDOD ha colaborado con la OSCE-ODIHR, en el desarrollo del 
documento referente a un compendio de buenas prácticas de lucha con-
tra los delitos de odio y el apoyo a las víctimas y con la Agencia de 
Derechos Fundamentales de la Unión Europea (FRA) en el borrador de 
los "Principios rectores clave sobre la cooperación entre las autoridades 
policiales y las organizaciones de la sociedad civil". 

5. DISCUSIÓN 

Los pasos dados en España en los últimos años, la creación de la ON-
DOD, los dos Planes de Acción de lucha contra los Delitos de odio, las 
diversas acciones emprendidas en este contexto y las sinergias genera-
das con otras acciones de los agentes públicos, privados y de la sociedad 
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civil, muestran una estrategia colaborativa para abordar el problema de 
los delitos de odio, desde las Administraciones Públicas competentes, 
que avanza eficientemente y es reconocida a nivel europeo.  

Estas alianzas entre distintos ámbitos de las administraciones públicas, 
con agentes privados, de la sociedad civil y de la ciudadanía muestran 
un aprendizaje colectivo e innovación social (Barandiaran, 2021; Cone-
jero y Segura, 2021) que se evidencia en diversos programas europeos 
concedidos (AL-RE-CO “discursos de odio, racismo y xenofobia: me-
canismos de alerta y respuesta coordinada- que estos agentes sociales 
están implementando”, ya realizado) y otros en marcha (REAL UP, para 
generar contra-narrativas).  

La ciencia política y la ciencia de la Administración viene reflexionando 
desde finales del siglo pasado sobre nuevos estilos de gobierno partici-
pativos y en red, denominados gobernanza (Subirats, 2015). Las carac-
terísticas de estas nuevas formas de intervención política se centran en 
la participación, la horizontalidad, el gobernó relacional, la transversa-
lidad y la gobernanza multinivel.  

El concepto de gobernanza se relaciona claramente con las redes y con 
la interdependencia entre las diversas organizaciones. Añadir la califi-
cación de colaborativa es el desarrollo lógico que llega en este siglo a 
un concepto generado en los años noventa del siglo pasado (Ansell, C. 
y Gash, A., 2007). Desde diversas publicaciones se apuesta claramente 
por ella, conscientes de que realmente actúa como un “Tipo Ideal” al 
estilo weberiano, que ayuda a avanzar en la implementación de políticas 
concretas (Bing Ran y Huiting Qi, 2019; Ramirez Alujas, 2011; Baran-
darian et al, 2020; Conejero, E. y Segura, C. 2021; Zumeaga et al, 2020; 
Barandarian, 2020: Comité de las Regiones, 2009, UE libro blanco).  

España está así explorando, en la lucha contra los delitos de odio, un 
modelo, el de Gobernanza Colaborativa, que muestra en diversas publi-
caciones su eficiencia. Y que aparece en alguna propuesta de acción (Al-
caldía de Medellín, 2019) como la clave para hacer frente al homicidio 
de jóvenes.  

Modelo que está comenzando a ser utilizado cada vez más en esferas de 
innovación social, territorial, de desarrollo local, desarrollo social. Algo 
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que desde el paradigma de Comunicación para el Cambio Social que 
comentábamos en líneas anteriores se venía haciendo desde la segunda 
mitad del siglo XX desde el Banco Mundial y los diversos organismos 
de la ONU.  

El debate polarizado en torno a los discursos de odio y delitos de odio, 
entre la libertad de expresión y sus límites se circunscribe más al ámbito 
de EE.UU. (Cabo, A. y García, A., 2016). Desde Organismos Interna-
cionales y especialmente en Europa se ha apostado claramente por un 
marco institucional (tanto social, como de política pública y jurídico), 
que antepone los Derechos humanos a la defensa a ultranza de la libertad 
de expresión, conscientes de nuestra historia reciente, el extremismo di-
gital, la desinformación y el aumento de los discursos y delitos de odio. 
Es en este contexto de Acción Pública decidida, donde el modelo de 
gobernanza colaborativa que se implementa en España cobra sentido, 
siendo un referente a nivel europeo.  

6. CONCLUSIONES  

El aumento del fenómeno “hater” se percibe claramente en diversos ám-
bitos, asistiendo diariamente un alto porcentaje de la población a esce-
narios de hostilidad.  

Los discursos de odio ocupan cada vez más espacio en la agenda mediá-
tica, académica (con aumento de investigaciones utilizando minería de 
datos) (Comunicar 71. Discurso de odio en comunicación. Investigación 
y propuestas, 2022), y en campañas de comunicación con fines sociales 
que buscan concienciar frente a los delitos de odio e incitar a recrimi-
narlos en el ecosistema digital (Movimiento Contra la Intolerancia; 
Campaña “No Hate Movement” del Consejo de Europa; Somos más; 
CiberRespect, …).  

Sin embargo, el “Delito de odio” no está siendo abordado desde el ám-
bito de la comunicación y de las Nuevas Narrativas en la Sociedad Di-
gital. Sí desde dos áreas de conocimiento muy relacionadas con el 
mismo: derecho penal y criminalística (ciencia que está avanzando no-
tablemente en los últimos años en las sociedades democráticas).  
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Los primeros resultados exploratorios del I+D en el que engloba este 
escrito (INTERNETICA) y las jornadas llevadas a cabo con público uni-
versitario (“Explorando narrativas de ciudadanía crítica frente a Delitos 
de Odio”, Segovia-UVa, marzo, 2022), junto con el análisis de la fase 
documental muestran una falta de conciencia general de la trascendencia 
de los discursos de odio. La normalización con la que se asume su pre-
sencia en RR.SS. hace también difícil discernir qué es realmente delito, 
o discurso de odio ilegal en línea, terminología por la que se está op-
tando. Se desconocen las acciones de políticas públicas que se están lle-
vando a cabo en Europa y España en torno a los Delitos de odio. Y con-
secuentemente las estrategias de afrontamiento del odio, y en especial la
posibilidad e importancia de denunciar estos delitos. El papel teórico de
una ciudadanía formada y crítica no se verifica claramente, en esta pri-
mera investigación llevada a cabo, constatando la imperiosa necesidad
de educomunicación que todos tenemos frente a las fake news, deepfake
y sesgos algorítmicos.

La ONDOD (Oficina Nacional de Lucha contra los Delitos de ODIO), 
del Ministerio de Interior, y sus dos planes de Acción de Lucha contra 
los Delitos de Odio (I de 2019 a 2021 y II de 2022 A 2024) suponen un 
salto cualitativo en la estrategia española de afrontamiento de esta pro-
blemática.  

El trabajo que se está llevando a cabo en los últimos años frente a los 
delitos de odio, desde Agentes públicos (ONDOD, OBERAXE, Fuerzas 
y Cuerpos de Seguridad del Estado, Fiscalía de delitos de odio, policías 
locales, ...), privados (Plataformas digitales, Adigital, RSC, verificado-
ras, …), sociedad civil (Movimiento contra la intolerancia, firmantes del 
protocolo, campañas de sensibilización, …) y ciudadanía, ha generado 
un ecosistema de gobernanza colaborativa que sitúa a España a nivel 
europeo como una buena práctica referente en esta lucha, especialmente 
en todos los avances hacia las víctimas, realizados en cooperación con 
ellos, y los dos planes de Acción implementados.  

La apuesta europea, especialmente desde la OSCE (Organización para 
la Seguridad y Cooperación en Europa), el Consejo de Europa y la 
Unión Europea, ha dado un salto cualitativo en los últimos años en la 
lucha contra los delitos de odio. Sin embargo, no llega a la sociedad en 
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su conjunto y a las víctimas en particular, aunque el entorno asociativo 
de estos grupos vulnerables sí es consciente de las herramientas de que 
ahora disponen para hacer frente a un problema, el del odio, que no es 
nuevo; ya existía en los años ochenta del pasado siglo (Movimiento 
Contra la Intolerancia). Aunque quedan mejoras, se congratulan, desde 
los movimientos sociales que apoyan a las víctimas, de unas políticas 
públicas europeas y españolas que apuestan por combatir los delitos de 
odio.  

Visibilizar los impactos de delitos de odio y disminuir la infradenuncia 
y el clima de normalización y aceptación de base difusa que existe es 
clave. Comparándolo con una experiencia próxima que ha avanzado mu-
cho en los últimos años (violencia de género) estaríamos en los primeros 
momentos de ese posible camino a recorrer con los Delitos de odio (des-
confianza de las víctimas para denunciar; creación de grupos especiali-
zados en delitos de odio en fiscalía, Policía Nacional, Guardia Civil y 
policías locales (proyecto CLARA); colaboración con las ONG vincu-
ladas a los grupos vulnerables objeto de delitos de odio; consciencia en 
aumento de la importancia de la comunicación en esta problemática; 
avanzar en el código civil y administrativo además de en el penal, …).  

Otro de los éxitos claros de la “Gobernanza Colaborativa Española” 
frente a los delitos de odio, junto a la protección y apoyo a las víctimas, 
y reconocido también a nivel europeo, es el “Protocolo para combatir el 
discurso ilegal de odio en línea”, firmado en 2021 y que se está comen-
zando a implementar.  

Asistimos a un momento clave para ver el papel real de las plataformas 
en la facilitación o no del discurso y delito de odio online, el apoyo ac-
tivo a las narrativas alternativas y a las contra narrativas y el rol que van 
a jugar los firmantes de este Protocolo, entre ellos, adigital (asociación 
española de economía digital).  

Los datos de monitorización realizados por el OBERAXE en cumpli-
miento del “Código de Conducta de la UE para la lucha contra la incita-
ción ilegal al odio en Internet”, firmado en 2016, no nos hacen ser muy 
optimistas, por el momento.  
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Este interés por el discurso ilegal de odio en línea se complementa con 
avances, desde la Inteligencia Artificial y el Big data, para detectar los 
discursos (proyecto europeo ALRECO -discursos de odio, racismo y xe-
nofobia: mecanismos de alerta y respuesta coordinada-), y crear algorit-
mos con contra-narrativas (proyecto REAL UP, en vigor).  

Estas líneas abren una necesidad de investigación en la recepción de 
mensajes en RR.SS. para maximizar la eficiencia. Abundan las publica-
ciones de análisis de contenido desde los emisores, pero son escasísimas 
las de análisis de recepción. Queda avanzar en esta línea, recepciones 
del mensaje, y enfoques diacrónicos de perfiles para que las contra-na-
rrativas puedan tener éxito. 

Y queda, como un gran reto, crear Narrativas alternativas. No es lo 
mismo responder con contra-narrativas, que crear Relatos, Narrativas 
alternativas, analizando paralelamente sus impactos en diversos seg-
mentos ciudadanos. Es urgente avanzar en estrategias de afrontamiento 
comunicativas. Y junto a ello testar la eficiencia de la capacidad creativa 
y de alfabetización mediática y tecnológica de la ciudadanía digital.  

La comunicación no se consideraba, hasta ahora, eje transversal en la 
lucha contra los delitos de odio, al centrarse en las competencias propias 
del Ministerio de Interior. Pero tras la evaluación del I Plan de Acción, 
se está siendo consciente de su importancia y se ha dado un salto en el 
II Plan de Acción de Lucha contra los Delitos de odio, ampliando el 
personal de la ONDOD, y planteándose en estos momentos una estrate-
gia de comunicación, con una web propia, RR.SS., y diversas acciones 
comunicativas que están en diseño.  
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1. INTRODUCCIÓN 

Según la reciente encuesta ¿Qué quieres ser de mayor? publicada por 
Adecco32, un 5,9% de los niños encuestados tienen claro que de mayor 
quieren ser youtuber. De este modo esta nueva profesión se convierte en 
2021 en la quinta de mayor aspiración por detrás sólo de profesiones 
como futbolista, policía, profesor, o médico; y superando con creces 
profesiones clásicas como ingeniero/a, informático/a, bombero/a o ve-
terinario/a.  

Lo cierto es que cada vez son más los menores de doce años que consu-
men los contenidos de entretenimiento que otros menores crean y suben 
a la plataforma de YouTube. Estos niños y niñas menores se sienten se-
ducidos y atraídos por las historias que los creadores de contenido les 
ofrecen y que tratan de recrear con los mismos juguetes y marcas, imi-
tándoles y en muchos casos comprando por ende los productos que men-
cionan en sus canales para recrearlos luego en su casa. 

Evidentemente, este hecho no es aislado para las marcas, que invierten 
cada vez más en este tipo de contenido, y utilizan a los creadores de 
contenido infantiles para promocionar sus productos y marcas. Es 

 
32  Estudio de la fundación Adecco actualizado en diciembre de 2021, llevado a cabo con 2.000 
niños y niñas de 4 a 17 años de toda España. (Véase en https://bit.ly/3NTrsfr). Última fecha de 
consulta el 6 de junio de 2022. 
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interesante resaltar la cifra de inversión publicitaria en campañas de in-
fluencers en España, que ha supuesto, según el Estudio de la inversión 
publicitaria en España �0�1, publicado por INFOADEX, 93,7M de eu-
ros en 2021, lo que incrementa la cifra en un 23,9% respecto al 2020, y 
en un 51,5% respecto al 2019. 

1.1. LOS INFLUENCERS 

Según la R.A.E. un influencer es una persona con capacidad para influir 
sobre otras, principalmente a través de las redes sociales. Aunque pode-
mos profundizar algo más la definición y añadir que influencer “es una 
persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto, y por 
su presencia e influencia en redes sociales puede llegar a convertirse en 
un prescriptor interesante para una marca” (Blog 40defiebre.com)33. 

¿Por qué son importantes los influencers en la comunicación actual? 
Ante una comunicación tan saturada de mensajes de todo tipo como la 
actual, se le da prioridad a aquellos que pueden aportar más valor para 
la marca y, sobre todo, que sean más efectivos e influyentes para el pú-
blico objetivo al que van dirigidos. Y eso es precisamente lo que ofrecen 
los influencers: valor para las marcas. Cuando una persona que entiende 
sobre un tema realiza una comparación y demuestra que un producto 
tiene mejores prestaciones que otro de la misma categoría, en la mayoría 
de las ocasiones el público reacciona haciendo caso a dicha recomenda-
ción. La confianza ejerce aquí un papel fundamental para que el mensaje 
sea efectivo ante el comportamiento del consumidor. 

1.2. LOS NIÑOS INFLUENCERS 

Las anteriores afirmaciones pueden extrapolarse 100% al ámbito infan-
til. Los niños son grandes consumidores de contenido y como los adul-
tos, tienen sus preferencias a la hora de elegir a sus influencers de cara 
a consumir el contenido que más les entretenga. 

De esta manera surgen los influencers infantiles o “Kidsfluencers”, que 
son niños que han sido publicados online en diferentes plataformas 

33 Véase en (https://bit.ly/3NZh464). Última fecha de consulta 13 de junio 2022 
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generando un gran número de espectadores y seguidores, y a menudo 
ganando dinero por contenido patrocinado (Masterson, 2020). Podemos 
definir “Kidsfluencer” como aquellos niños pertenecientes a la genera-
ción Alpha (es decir, nacidos después de 2010), que han hecho de las 
redes sociales su forma de vida convirtiéndose en grandes influenciado-
res con capacidad de comunicar diferentes temas.  

Estos niños influencers cuentan con el apoyo de sus padres / tutores en 
su casa. No sólo para la producción de sus videos, o como administra-
dores de sus ganancias como veremos más adelante. En la actualidad, 
hacerse un canal de YouTube sólo está permitido para mayores de 13 
años. Sin embargo, los padres asumen la creación de las cuentas a su 
cargo. Para ello simplemente deben vincularlas a una cuenta de Gmail 
donde el titular sea mayor de 13 años. De esta manera se convierten en 
los administradores legales de ese canal de YouTube creado para un me-
nor. 

1.3. CÓMO SE ORGANIZAN LAS FAMILIAS ENTORNO AL KIDFLUENCER 

Es evidente que la irrupción de este nuevo tipo de publicidad atrae a las 
marcas cuyo objetivo es impactar en menores, apareciendo dentro de los 
contenidos creados por niños para niños, de manera cada vez más asi-
dua, por lo que ese entorno del Kidfluencer posicionado y que monetiza 
sus vídeos se ha ido profesionalizando con el tiempo. Alrededor del ne-
gocio de los niños Youtubers se ha generado un ecosistema publicitario, 
unos perfiles y una metodología propias de los contenidos que aparecen 
en la plataforma de intercambio de vídeos YouTube.  

Por un lado, se encuentra al propio Kidfluencer, el protagonista del Ca-
nal, el creador de contenido, el personaje famoso al que los niños imitan 
y al que buscan las marcas para promocionar sus bienes / servicios. Junto 
a él está su entorno, sus padres que en la mayoría de los casos son sus 
representantes legales y quiénes les ayudan a generar el contenido, a 
grabarlo, a editarlo y subirlo al canal. Estos tutores son los que negocian 
los patrocinios o vídeos promocionados de marcas, y normalmente lo 
hacen a través de intermediarios: las agencias especializadas en influen-
cers. 
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Son estas agencias especializadas las que suelen tener contactos con las 
marcas, y ayudan a éstas a elegir el canal donde más retorno pueda tener 
su inversión. Las agencias cuentan con diferentes herramientas que ayu-
dan a realizar una criba para definir cuáles son los mejores perfiles en 
Youtube donde anunciar el producto en base a los diferentes objetivos 
de la marca, y al tipo de contenido y audiencia de cada uno de los cana-
les. Tras ese estudio, donde generalmente se calcula además el posible 
ROI (del inglés Return of Investment: Retorno de la Inversión) para la 
marca, se contacta con el Canal, donde generalmente el representante o 
manager recae también en la figura paterna/materna. 

Una vez se llega a un acuerdo sobre qué y cómo mostrarlo, y sobre el 
precio de esa colaboración, la familia se pone a trabajar en la grabación 
del vídeo que colgarán posteriormente en su canal.  

A continuación, se refleja en el siguiente esquema el proceso y flujo de 
trabajo desde que las marcas se plantean colaborar con Kidsfluencers, 
hasta que se lleva a cabo:  

 
Fuente: Elaboración propia 

Dentro de este flujo está por ver cómo encajan otros dos actores de vital 
importancia: las asociaciones de la industria del juguete y la Adminis-
tración Pública; ambas en su papel de regulador de la actividad. Preci-
samente estos actores han anunciado un nuevo Código de autorregula-
ción, que empezará a ser efectivo en diciembre de 2022.  
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1.3. PRINCIPALES CONTENIDOS EN LOS CANALES DE LOS NIÑOS YOUTU-

BERS 

Ramos & Herrero (2016) clasifica el contenido de los principales cana-
les españoles de la siguiente manera: 

‒ Unboxing: apertura de paquetes, envases de juguetes, sobres 
de cromos o cualquier otro elemento mientras se comenta lo 
que se encuentra dentro de él.  

‒ Análisis de un producto: exposición de un objeto, en la mayo-
ría de los casos un juguete, donde se comentan sus funcionali-
dades y juegan con el mismo. Suelen jugar inventando una 
aventura donde el protagonismo es 100% para el producto que 
se está analizando. 

‒ Narración de historias: desarrollo de una historia real o ficticia, 
a modo de aventura protagonizada por el Youtuber y en la que 
la historia pivota frecuentemente alrededor de una colabora-
ción pagada (producto) que suele ser de vital importancia en el 
desarrollo de la historia y con el que se valen los protagonistas 
para conseguir el objetivo. 

‒ Tutoriales: vídeos explicativos sobre cómo hacer una determi-
nada tarea. Especialmente relevantes son los tutoriales de ma-
quillaje o belleza consumidos mayoritariamente por niñas. A 
nivel de consumo por parte de ambos sexos destacan los con-
tenidos “craft” o manualidades, o de recetas de cocina senci-
llas. 

‒ Actividades en el exterior: grabación de viajes con la familia, 
excursiones, o visitas a algún parque temático, un zoo, o lugar 
apetecible para este tipo de público infantil. 

‒ Retos: relacionado con la realización de un reto propuesto por 
el mismo o por la audiencia, o el simple hecho de conseguir un 
logro en un juego o videojuego. 

A modo resumen de la clasificación se puede afirmar que la mayoría del 
contenido que crean los youtubers infantiles y que es consumido por 
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niño/as es un contenido meramente de entretenimiento. Incluso aquellos 
contenidos pagados no aparecen como un “anuncio tradicional” sino que 
utilizan otros métodos más acordes a la narrativa del propio youtuber, 
tales como product placement, o branded content. 

Llegados a este punto es interesante recordar los datos arrojados por el 
estudio de la Asociación para la Investigación de Medios de Comunica-
ción (2018), donde sitúan el consumo de vídeos online en un 89% entre 
los niños de edades comprendidas entre los 6 y los 13 años. 

2. OBJETIVOS

La presente investigación parte de la necesidad de ofrecer una nueva 
perspectiva de análisis que amplíe las desarrolladas hasta ahora por au-
tores que previamente se han enfrentado a la temática de los influencers 
infantiles. Algunos de esos autores son Aznar Díaz et al. (2019), que 
buscaba identificar las prácticas de los youtubers infantiles en España; 
León (2018), que analizó el proceso de creación de los menores en 
Youtube; Montes, García y Menor (2018), que nos permitió conocer al-
gunas de las principales características de estos videos; o el de Tur Vi-
ñes, Núñez Gómez y González Río (2018), centrado en el tipo de conte-
nido que realizan y el apoyo que reciben de las marcas. 

Este estudio va a girar en torno a cómo un creador de contenido infantil, 
mantiene fidelizada a su audiencia, cuando ésta es de las más difíciles 
de fidelizar por motivos evidentes e inherentes a su crecimiento: los ni-
ños crecen y con el crecimiento los gustos cambian. Para ello tomaremos 
como ejemplo a la llamada Generación Alpha, que abarca desde los na-
cidos en el año 2010, un año puesto con toda la intención ya que fue 
cuando Apple lanzó su primer iPad.  

Así pues, una vez definido el objeto de estudio y el público al que se va 
a someter a dicho estudio, se establecen las siguientes hipótesis:  

Primera: Para mantener fidelizado a todo el espectro de público infantil 
es necesario una especialización de los contenidos. Se presupone muy 
difícil acertar en ofrecer contenidos que agraden por igual a niños de 5 
años, que empiezan a ser conscientes de lo que están viendo, y que 



‒   ‒ 

pueden sentirse más atraídos por vídeos de juguetes; y a niños de 12 
años que tienen experiencia en cuanto a consumo de contenidos en la 
plataforma Youtube, y que seguramente están ya pensando en videojue-
gos o en retos virales. Y aquí el influencer tiene que elegir qué tipo de 
contenidos ofrece y por tanto a qué público infantil se acerca más. 

Segunda: Se estima un incremento en el nivel de producción para poder 
llegar con contenido afín a todos los públicos infantiles. Este incremento 
de producción en el caso concreto de los Kidsfluencers es de obligada 
observación ya que cabe recordar que son niños los que protagonizan 
los vídeos y que por tanto deben pasar más tiempo realizando este tra-
bajo. 

Para avanzar en las hipótesis se ha decidido realizar un Case Study sobre 
el Canal de MikelTube, uno de los más relevantes del panorama actual 
de creadores de contenido infantil en España. 

3. EL CABAL OBJETO DE ESTUDIO: MIKELTUBE 

 
MikelTube es a día de hoy uno de los principales canales de Youtube 
consumido por niños y niñas, no ya sólo en España, sino también en 
Latinoamérica. Actualmente Mikel, su protagonista y de quién toma el 
nombre el canal, tiene 11 años y comenzó a grabar vídeos con tan sólo 
6 años.  

Aunque se analizará en profundidad su contenido más adelante, se ha 
escogido este canal como objeto de análisis por varios motivos: 

‒ Reconocimiento por parte de la audiencia: como ya se ha di-
cho, es uno de los canales infantiles españoles con mayor nú-
mero de suscriptores. A fecha de hoy cuenta con +8,0434 (más 
de ocho millones de suscriptores)  

 
34  Fuente: Youtube (https://bit.ly/3mO3OFx) 
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‒ Es uno de los más longevos. Mikel empezó con apenas 6 años 
de edad y está a punto de cumplir los 12. Por tanto, el canal 
cumplirá en agosto del 2022 seis años. 

‒ Publica con bastante asiduidad, y tiene una media de visuali-
zaciones de más de 730.000 por video35, lo que sin duda indica 
que su contenido es del agrado del público que los consume. 

‒ Su línea editorial está muy definida y la han mantenido en el 
tiempo desde sus inicios. Mikel se ha caracterizado por un tono 
muy espontáneo, sin apenas guion, pero sin embargo con un 
estilo muy cuidado, estéticamente rozando lo profesional. Sus 
constantes guiños a la audiencia, involucrándoles con pregun-
tas, o explicando las cosas de una manera amena y sencilla son 
parte del éxito que han cosechado a lo largo de estos años. 

Como explican en su propia web, www.mikeltube.es, los orígenes del 
canal son bastante de fortuitos36, Jessica, la madre de Mikel se rompió 
una pierna durante ese verano y tuvieron que cancelar sus vacaciones. 
Así que José Miguel, su padre, para entretenerlo accedió a grabar a Mi-
kel con la condición de que hicieran algún vídeo con sentido. Acordaron 
hacer un Unboxing de un juguete Lego sobre Minecraft que tenían por 
abrir, y así surgió MikelTube37.  

Tras recibir las primeras críticas positivas de sus familiares y amigos, 
decidieron hacer público el canal y empezaron a llegar los primeros se-
guidores. Durante las siguientes semanas, Mikel siguió subiendo vídeos, 
y al poco tiempo su hermano Leo empezó a aparecer en ellos. Con el 
paso del tiempo, Leo, 4 años menor que Mikel, lanza su propio canal, 
LeoTube, donde también aparece Mikel. 

Por último, el canal de más reciente creación ha sido FamilyTube donde 
aparecen los cinco integrantes de la familia (Los ya mencionados Mikel 
y Leo, junto a sus padres José Miguel y Jessica, y a su hermano pequeño 

35 Fuente: Youtube (https://bit.ly/3mO3OFx) 
36 Fuente El Periódico (https://bit.ly/3OiAfra). Última fecha de consulta 7 de junio de 2022. 
37 https://bit.ly/3b72Bqk 
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Bruno); y donde apuestan por un contenido más familiar, y que según 
su página web intentan promover valores como “la amistad, la solidari-
dad, la empatía, el respeto, la humildad, la gratitud, la unión familiar y 
el positivismo”38. 

Hay que puntualizar que los mismos creadores de contenido, es decir 
Mikel y su familia, tienen varios canales más publicados, pero no son 
objeto de estudio de esta investigación al no ser tan relevantes como los 
anteriormente mencionados. Estos canales que quedan fuera de la inves-
tigación son: 

‒ City Toy (463.000 suscriptores39): Es un canal familiar apto 
para todos los públicos, donde publican videos jugando con di-
ferentes colecciones de juguetes. Fue creado en agosto de 
2016. A diferencia del resto, no hay presencia humana ya que 
son presentados por muñecos de fieltro que recrean algunos de 
los personajes reales que aparecen en los 3 canales analizados. 
En los últimos meses, los vídeos que suben en el canal son de 
GorilaTube, otro de los canales de la familia. 

‒ GorilaTube (14.900 suscriptores40): Creado en enero de 2021, 
ofrece contenido de videojuegos y lo protagoniza José Manuel, 
el padre de Mikel. Los videojuegos que se pueden ver en el 
canal son los mismos a los que juegan Mikel y Leo en cada uno 
de sus canales. Los últimos videos publicados los dedican a 
Lego Star Wars, Clash Royale, Roblox, o Alex Kidd. 

‒ FamilyTube (In English)41: Creado en marzo de 2022, cuenta 
con 8.170 suscriptores. Ofrece algunos de los vídeos más vis-
tos del canal FamilyTube doblados al inglés.  

 
38 Fuente Mikeltube.com (https://bit.ly/3Og2nLz). Última consulta 13 de junio de 2022. 
39 Fuente Youtube. Última fecha de consulta 9 de junio de 2022 
40 Fuente Youtube. Última fecha de consulta 9 de junio de 2022 
41 Fuente Youtube. Última fecha de consulta 9 de junio de 2022 



‒   ‒ 

4. METODOLOGÍA

La presente investigación combina técnicas metodológicas de carácter 
cuantitativo y cualitativo. Las investigaciones mixtas se justifican por-
que son complementarias y proveen diferentes tipos de conocimientos y 
ventajas al investigador (Ugalde & Balbastre, 2013).  

La metodología que se ha empleado para ello se divide en dos fases: En 
la primera de ellas, se ha utilizado el modelo de análisis de contenido. 
El análisis de contenido del que parte es una técnica ampliamente exten-
dida en el ámbito de las ciencias sociales y especialmente utilizada como 
herramienta de investigación en el campo de las ciencias de la comuni-
cación, que nos permitirá comprender la campaña en sus niveles publi-
citario, narrativo y social. 

La utilización del análisis de contenido permitirá analizar el tema de es-
tudio de forma no intrusiva, identificar tendencias y proporcionar un 
método objetivo, sistemático y cuantitativo (Bardin, 1989). Además, se 
ha pivotado la investigación sobre varios casos de estudio (case studies), 
permitiendo de este modo descubrir cómo y por qué ocurren las cosas 
permitiendo investigar la realidad contextual y las diferencias entre lo 
planificado y lo sucedido (Anderson, 1999). De este modo y según (Yin, 
2009) nos permite investigar empíricamente un fenómeno contemporá-
neo dentro de su contexto de vida real y utilizando además múltiples 
fuentes de evidencia. En el presente artículo, y dada la naturaleza del 
objeto de estudio, se realizará una investigación múltiple de casos y se 
combinarán técnicas de carácter cuantitativo y cualitativo (Berganza & 
Ruiz, 2005). En concreto, se han analizado a nivel datos y contenido los 
tres canales de YouTube protagonizados por Mikel y su familia: Mikel-
Tube, LeoTube y FamilyTube; y se ha lanzado una encuesta a padres de 
niños de tres a doce años preguntándoles sobre el consumo de youtubers 
infantiles de sus hijos.  

Para el análisis de contenido se ha trabajado y aplicado una plantilla con 
la finalidad de estudiar y ver la evolución del contenido, así como las 
estrategias utilizadas por los influencers para la adecuación al perfil de 
la audiencia. Esta plantilla se ha aplicado en los tres canales citados an-
teriormente. 
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Para la segunda parte de la investigación, se utilizó como herramienta 
principal la encuesta online, considerada de gran potencial ya que per-
mite aplicarla a una muestra de individuos que representan un universo 
mayor, gracias a un cuestionario de interrogación que guardará un orden 
y unas preguntas para todos los participantes encuestados (Mejía, 2000). 
El cuestionario es una técnica cuantitativa consistente en investigar una 
muestra de sujetos representativos de una población (De Rada, 2012). 
Las ventajas de este método de recolección de datos son que permite 
obtener información de casi cualquier colectivo y, además, facilita que 
los datos se pueden tratar informáticamente y analizarlos según estadís-
ticas (Losada & López, 2003). La encuesta fue aplicada a través de In-
ternet mediante la plataforma Google Forms y para la explotación de 
datos se utilizó el software específico SPSS (Statistical Package for So-
cial Sciences). 

El cuestionario anónimo está compuesto por veinte preguntas de res-
puesta múltiple, pensado para que sea respondido por los padres/madres 
de niños que habitualmente consumen videos de Youtubers infantiles, y 
que tengan una edad comprendida entre los tres y los doce años, ambos 
incluídos.  

En cuanto a la muestra, durante el periodo de recogida de información 
(abril y mayo de 2022), se consiguieron 152 respuestas. 

4. RESULTADOS 

Hay que puntualizar antes de ver los resultados, que en la presente in-
vestigación como ya se ha justificado, se han analizado los canales ob-
jeto de la investigación: MikelTube, LeoTube y FamilyTube; pero dicha 
investigación se completa con los datos que arroja el reciente estudio de 
Fernández-Gómez, E., Calouri, R., Miguel-San-Emeterio, B. & Feijoo-
Fernández, B. (2021) y donde se tiene en cuenta datos de algunos de los 
canales más relevantes en España. 

El nombre del canal es fácilmente identificable. El origen del mismo 
aparece en uno de sus cómics42: “Mi nombre es Mikel y el vídeo se iba 

 
42 MikelTube y la máquina de los disfraces. Editorial Beascoa, 2018. Página 76 
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a subir a Youtube… Mikel + Youtube = MikelTube”. Esta fórmula ha 
sido replicada cuando se creó el canal de Leo y de Family. 

En cuanto al número de suscriptores varía siendo MikelTube, el canal 
original y el más veterano, el que cuenta con más suscriptores llegando 
a superar los 8M. Según el anteriormente mencionado estudio de Fer-
nández-Gómez, E., Calouri, R., Miguel-San-Emeterio, B. & Feijoo-Fer-
nández, B. (2021); es el segundo canal español43 de entretenimiento des-
tinado a un público infantil con mayor número de suscriptores.  

Fuente: Elaboración propia 

La frecuencia de publicación es un dato bastante relevante ya que se 
debe tener en cuenta que los protagonistas para los tres canales de estu-
dio son los mismos: Mikel y su familia. De este modo el canal Mikel-
Tube tiene una media de 1,6 vídeos por semana, LeoTube de 1,2 vídeos 
por semana, y destaca en esta ocasión el canal FamilyTube con 3,2 ví-
deos semanales. Si se realiza la suma de todos ellos, nos arroja una cifra 
de 6 vídeos de media a la semana. Esto significa que publican videos 
nuevos seis de los siete días de la semana. Es un nivel de producción 
altísimo que implica una dedicación al día muy alta para grabar videos 
que, si sumamos la media de duración de los tres canales, pasan los 14 
minutos de media. Este interés de la familia en ofrecer nuevos videos 
cada semana a través de sus tres canales, podemos considerarlo como 
una muestra de la importancia que para ellos supone mostrarse cercanos 

43 La Familia al completo se mudó recientemente a Andorra, por lo que puede que este dato en 
los próximos estudios varíe.  
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a sus suscriptores, ofreciendo contenido continuado y facilitando una 
fidelización a su audiencia. 

La distancia entre publicaciones de los canales de Mikel y Leo respecto 
al de Family es considerable. Esto puede suponer que el objetivo de los 
creadores de contenido está puesto actualmente en darle más peso a este 
último canal, y potenciar los contenidos del mismo, mucho más enfoca-
dos a realizar actividades en familia y en mucha menor medida a las 
reviews de juguetes, como veremos más adelante. 

Volviendo el tema de publicación de ví-
deos, se observa una práctica habitual 
en los tres canales analizados: 24 horas 
antes de la publicación en cualquiera de 
los canales aparece la carátula del vídeo 
junto con una notificación de “Próxi-
mamente” en el canal correspondiente, 
de esta manera además de llegar la no-
tificación a todos los suscriptores, si al-
guno entra en el apartado de colección 
de vídeos puede ver fecha y hora de lan-

zamiento, así como el tema del próximo vídeo del canal, y solicitar la 
notificación de ese vídeo aunque el usuario no esté suscrito al canal. 

Sobre los 14 minutos de media conjunto de los tres canales, certifica que 
el contenido resulta interesante y hace que su audiencia esté “pegada” a 
las pantallas. Se ha de comentar que la duración media de tiempo es 
similar al del resto de Youtubers analizados por el ya mencionado estu-
dio de Fernández-Gómez, E., Calouri, R., Miguel-San-Emeterio, B. & 
Feijoo-Fernández, B. (2021); donde canales de referencia en España 
como “La Ratitas” o “Las aventuras de Dani y Evan” tienen una media 
muy similar. No obstante, se ha de indicar que esa media de 14 minutos 
baja en este caso porque uno de los contenidos que se están realizando 
en los últimos meses es el de unos dibujos animados o “cartoons” que 
representan a los personajes que aparecen en los videos de Mikel y Leo, 
y que suelen ser de una duración considerablemente más corta (de entre 
6-8 minutos). 
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Respecto a las visualizaciones, MikelTube domina el particular ranquin 
del estudio, con más de 5.500 millones de visualizaciones, seguido por 
LeoTube con más de 1.300 millones y, por último, se sitúa FamilyTube 
con 725.000. La diferencia es considerable, pero se ha de tener en cuenta 
que el canal de Mikel lleva abierto dos años y medio respecto al de Leo, 
y más de tres años con el de Family. Durante los inicios de LeoTube y 
FamilyTube, era el canal de Mikel el que publicaba con frecuencia los 
contenidos, y acumulaba visualizaciones. En los últimos meses la ten-
dencia que se estudia determina que gracias a ese impulso y al creciente 
número de publicaciones en el canal familiar, éste está consiguiendo un 
mayor número de visualizaciones, sin embargo, aún se encuentra a mu-
cha distancia de los canales de los dos niños.  

Por otro lado, la media de visualizaciones, extraída de la división del 
número total de visualizaciones de cada canal entre el número total de 
vídeos publicados en ese canal, sigue posicionando los contenidos de 
MikelTube y LeoTube, en esa posición, muy por encima de los familia-
res, pese al esfuerzo creciente de dar un empujón a este último canal.  

Vemos ahora el resultado del análisis del contenido. Para esta tarea se 
ha trabajado y aplicado una plantilla con la finalidad de estudiar y ver la 
evolución del contenido, así como las estrategias utilizadas por los in-
fluencers para la adecuación al perfil de la audiencia. Esta plantilla se ha 
aplicado en los tres canales citados anteriormente, y para obtener datos 
de otros canales de referencia para comparar se ha utilizado el estudio 
de la Fundación BBVA Familias y niños: El negocio de los canales de 
los niños Youtubers (2018).  

En cuanto a temática de los vídeos los tres canales analizados utilizan, 
como casi todos los canales analizados por el anteriormente citado estu-
dio, temas recurrentes como el gameplay, las reviews de producto (en 
este caso casi siempre juguetes), retos o videos de cocina o manualida-
des. Existen algunas diferencias entre estos canales y el resto. Mientras 
los “unboxing” de producto son temas muy comunes entre los creadores 
de contenido infantil, no se aprecian referencias de este tipo durante los 
últimos 12 meses en ninguno de los tres canales analizados. Es curioso 
porque como ya se ha comentado previamente el primer video subido al 
canal MikelTube fue precisamente un unboxing de una caja Lego.  
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Siguiendo con este análisis, el canal de FamilyTube sí tiene sustanciales 
diferencias con los otros dos analizados. Mientras Mikel y Leo acumu-
lan muchas reviews de producto, en diferentes formas de mostrarlo 
como veremos en el siguiente punto, FamilyTube se centra en conteni-
dos para realizar en familia: viajes, visitas, retos que afectan a toda la 
familia, incluso una web serie por capítulos con ellos de protagonistas. 
Todo en este canal está pensado para que pueda ser consumido por toda 
la familia. Se observa también como en los últimos meses se han multi-
plicado los contenidos de los canales de Mikel y Leo dedicados al ga-
meplay de Videojuegos. 

Con los formatos sucede lo mismo: FamilyTube se desmarca de los otros 
canales, dando mucho peso a los vídeos con situaciones cotidianas, 
donde nos introducen retos que realizan en familia, o actividades como 
viajes o incluso la mudanza que recientemente han protagonizado. En 
estos vídeos se muestran cómo son e invitan al espectador a ser casi un 
miembro más de la familia. En este sentido la web serie anteriormente 
comentada también responde a este tipo de formato, que difícilmente se 
repite en los otros canales, donde los protagonistas se muestran igual-
mente naturales, pero donde se intuye un guion necesario para jugar con 
el juguete o mostrar el producto que aparece en el video. Independien-
temente del tipo de video que utilicen en cada momento (Review de ju-
guete, receta o viaje), la familia al completo se muestra muy cercana y 
siempre hay cierto punto de improvisación, lo que acerca el contenido 
más si cabe al espectador.  

Siguiendo con los formatos, durante los últimos meses ha ganado te-
rreno el Gameplay donde Mikel y Leo juegan a diferentes videojuegos, 
y donde se muestra en una ventana el primer plano en tiempo real de los 
protagonistas mientras en el resto de la pantalla se ve el videojuego. Este 
es un formato muy usado por otro tipo de youtubers, más enfocados a 
un público juvenil y adulto, en el que narran lo que están haciendo al 
tiempo que juegan. Grandes youtubers como El Rubius, Willyrex, o 
TheGrefg lo utilizan muy frecuentemente.  

Sin embargo, sí existen diferencias en los juegos y cómo protagonizan 
esos gameplays tanto Mikel como Leo. Por un lado, Mikel (12 años) 
juega con títulos recomendados para una edad más avanzada como 
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Fortnite (a partir de 13 años), Gran Turismo 7 (a partir de 18 años), o 
Five Night´s at Freddy´s, y cuando lo hace, generalmente lo hace él sólo, 
no aparece ningún otro miembro más de la familia. Leo (9 años), por su 
parte, juega a videojuegos recomendados para una edad más temprana, 
por ejemplo, Roblox, Minecraft, Fall Guys o Súper Mario Odissey; y en 
la mayoría de los casos lo hace acompañado de un adulto (su padre o su 
madre).  

En la mayoría de vídeos publicados, los protagonistas interactúan, de 
diferentes maneras, con productos, generalmente juguetes o productos 
infantiles. Algunos de estos productos aparecen en un corto lapso de 
tiempo en los tres canales analizados. Es el caso de diferentes juguetes 
de la colección Jurassic Park, SuperThings, Playmobil, o Pokémon, por 
citar algunos, aunque la lista es mucho más larga. Si bien se repite cola-
boración con muchos productos, el enfoque que se le da en cada uno de 
los canales es diferente al resto. Mientras que FamilyTube va a ser parte 
del reto o la actividad que se presente en ese vídeo, la aparición en los 
canales de MikelTube o LeoTube responden a formatos más lúdicos, 
donde el juguete es más protagonista, y o bien aparecen jugando con 
ellos, sin mayor trama detrás, o bien el juguete es clave en la aventura 
que están protagonizando.  

La edad recomendada para los productos que aparecen en sus videos, 
sean promocionados o no, no responde al uso de cada canal, ya que se 
ha visto que muchas veces los productos se repiten en los diferentes ca-
nales. Llegados a este punto, cabe comentar que, en primera instancia, 
se prevé que las marcas publicitarias que vayan a estar presentes en estos 
canales serán propias para el público infantil, en cambio, se ha obser-
vado en algunas ocasiones la presencia de publicidad no asociada al tar-
get que tratamos en este trabajo. Es el caso de algunos videojuegos más 
enfocados a un público más adulto, que, eso sí, sólo aparecen en el canal 
de MikelTube y no en el resto. Si dejamos de lado esta excepción, los 
demás de productos sí son adecuados para todos los públicos. En torno 
a esta variable, se ha de reflexionar acerca de la presencia de determina-
das marcas, de fuera del mundo del juguete o infantil. Por ejemplo, el 
dentífrico Lacer junior, que aparece con el reto de replicar un vídeo 
creado por la marca por parte de la familia de Mikel. 
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Fuente: Elaboración propia 

Durante todos los vídeos analizados, los tres canales presentan diferen-
tes trasfondos donde quieren hacer llegar a su público una serie de valo-
res relacionados con la infancia: Familia, compañerismo, educación, 
respeto, compartir, y en ocasiones cuidado del medioambiente, son al-
gunos de ellos. Como ya se ha comentado, el canal de FamilyTube es el 
que lo muestra de manera más explícita; sin embargo los canales de Mi-
kel y Leo no están exentos de ellos. Destacar en este punto que el canal 
de MikelTube, se desmarca de este objetivo de “mostrar valores” cuando 
aparece protagonizando un gameplay de algún videojuego cuyo objetivo 
es destruir o directamente matar otros personajes, como es el caso de 
Fortnite o Gran Turismo 7. 

Por último, los recursos utilizados en la producción de los vídeos guar-
dan mucha similitud entre los tres canales. La animación de entrada es 
la misma, aunque para diferenciarla se utiliza diferentes colores en fun-
ción del canal, así como la mención del nombre cuando en dicha anima-
ción. Las presentaciones de los videos también son muy parecidas, y las 
coletillas que utilizan despedida. El uso de música y FX es muy común 
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en los 3 canales, utilizando el mismo tono y estilo e incluso las mismas 
músicas de fondo.  

Para terminar esta parte de análisis, se comparten los resultados de la 
encuesta lanzada a padres/madres de hijos en edades comprendidas entre 
los 3 y los 12 años. La encuesta fue completada por 152 personas dife-
rentes en base al consumo que sus hijos hacen de Youtube, y más con-
cretamente de creadores de contenido infantiles. 

La muestra recogida cuenta con aproximadamente la mitad de niños y 
niñas (50,9% masculino, y 49,1% femenino) por lo que los resultados 
obtenidos no van a estar condicionados por posibles sesgos ante esta 
variable. 

Entrando en los resultados obtenidos, ante la pregunta de horas semana-
les que los menores pasan consumiendo Youtube, un 85,6% no permite 
al niño/a pasar más de 10 horas semanales, lo que equivale a 1,42 horas 
diarias. Este dato confiere autoridad a la encuesta ya que confirma que 
el consumo de este tipo de contenidos es notable por la audiencia. 

 
El 93,40% de las respuestas a la pregunta “Si le preguntaras a tu hijo/a 
por qué le gusta ver Youtube... ¿Qué crees que contestaría?” ha resultado 
ser “Por una razón de entretenimiento'', matizando dentro de la misma 
un 68,6% que el motivo es diversión además de entretenimiento. Por 
tanto, se puede extraer que el motivo principal por el que los niños del 
estudio consumen contenidos son dos: Entretenimiento y diversión.  

En el siguiente apartado se empieza a comprobar que los canales estu-
diados son de especial relevancia para los hijos de los encuestados. La 
encuesta nos arroja que los tres canales más conocidos son por este or-
den 1. MikelTube, 2. Las Ratitas, y 3. Las aventuras de Dani y Evan.  
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Y se confirma es precisamente MikelTube uno de los youtubers que más 
consumen. De nuevo el podio estaría formado por los mismos canales, 
pero variando el orden: 1. MikelTube con un 33,7%; 2. Las aventuras 
de Dani y Evan con un 30,2%; y 3. Las Ratitas con un 20,9%. 

 

 
Según los padres, lo que a sus hijo/as más les llama la atención de los 
canales que consume es con un 65% que “los videos sean divertidos”, 
seguido de un 40,8% que afirman que “les gustan los juguetes que apa-
recen en los vídeos”; un 36,9% “se sienten atraídos por los recursos de 
los vídeos (música, efectos, animaciones).  

Al ser preguntados por “el contenido ideal que deberían consumir sus 
hijos en Youtube”, un 60,2% responde que debería ser contenido de en-
tretenimiento pero que también les transmita valores; mientras que un 
33% manifiesta que debería ser contenido de entretenimiento con el cual 
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aprendan algo. Sólo un 6,8% está conforme con que el contenido sea de 
entretenimiento puro, sin aportar más que eso. 

 
Por último, confirmar que 39,4% de los hijos conocen el canal Mikel-
Tube, y que de ese porcentaje sólo un 19% de los padres considera que 
el contenido de los videos del canal no es apto para sus hijos. Sin em-
bargo, un 45% indica que “no sabe” si el contenido es o no adecuado 
para sus hijos. Es decir, los padres en el caso del canal, no siguen el 
contenido, suponen que es adecuado cuando dejan verlo a sus hijos, pero 
no pueden afirmar si es o no adecuado cuando se les ha preguntado sobre 
ello. Confían en que sus hijos están consumiendo un contenido acorde a 
su edad. 

Los datos obtenidos y compartidos permiten estar en disposición de po-
der concluir el estudio, y por tanto de poder confirmar o refutar las hi-
pótesis planteadas en el mismo. 

6. CONCLUSIONES  

Antes de dar paso a las conclusiones se debe insistir en que el creci-
miento de los canales elegidos para este Case Study están entre las pri-
meras posiciones del ranquin en cuanto a conocimiento y consumo por 
un público infantil amplio (encuesta llevada a cabo a padres de niños de 
3 a 12 años). También cabe recordar que estos tres canales analizados 
siguen registrando grandes datos de visualizaciones en los vídeos 
subidos al canal, así como de incremento de suscriptores, como demues-
tra la siguiente gráfica. Todos estos datos de consumo y conocimiento 
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han sido el motivo principal de la elección de cara a poder comprobar si 
las hipótesis efectuadas son ciertas o no. 

 
Fuente: Elaboración propia 

Con todo lo expuesto, la investigación realizada en los canales de estu-
dio confirma la hipótesis 1, puesto que se ha comprobado que sí se pro-
duce una especialización de contenidos gracias al control que ejercen 
sobre los tres canales analizados: FamilyTube está más enfocada a la 
realización de actividades en familia, en el canal MikelTube poco a poco 
van apareciendo más contenidos enfocados a un público juvenil más que 
infantil (gameplays de determinados juegos), y que el canal LeoTube 
está en la actualidad más enfocado a mantener a ese público más infantil 
con los contenidos tradicionales con los que empezó hace unos años el 
canal MikelTube. La especialización más evidente es la del canal Fa-
milyTube donde no sólo hay contenidos específicos como la Web Serie 
o los retos familiares, sino que además el estilo utilizado en los vídeos 
es mucho más improvisado que en el resto de canales. 

En cuanto a la hipótesis 2, parte de que sería necesario un incremento de 
la producción de los contenidos. Tras Podemos afirmar tras analizar los 
datos de los tres canales estudiados en cuanto a frecuencia de vídeos 
subidos, visualizaciones y media de visualizaciones, como sí influye de 
manera positiva un aumento del ritmo de producción. Este aumento les 
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ha permitido seguir cosechando muy buenos resultados en el canal ori-
ginal y a su vez atraer público a los dos canales creados con posteriori-
dad. Mención especial el canal de FamilyTube que con una media de 3,2 
vídeos semanales aumenta el total de los tres canales a la publicación de 
6 vídeos de media por semana. Un dato muy elevado que le sitúa muy 
por encima de la media del resto de canales analizados en otras investi-
gaciones ya mencionadas en este documento. 

No es la intención de esta investigación analizar si los menores de los 
casos analizados pasan demasiadas horas a la semana realizando una ac-
tividad que, aunque de su gusto y amena, no deja de ser la que sustenta 
la economía familiar. Para ello se apunta a la necesidad de más investi-
gaciones centradas en analizar el número de horas empleadas en la rea-
lización de contenidos por parte de los Kidsfluencers y sus familiares.  

Yendo más allá, podemos confirmar que tanto la especialización de con-
tenido, como la frecuencia, son dos partes imprescindibles para afianzar 
el éxito, fidelizar a la audiencia, y conseguir nuevos suscriptores. 

La fórmula del éxito en Youtube no existe, y menos ante un público 
infantil, pero se puede concluir que es importante tener en cuenta tres 
premisas: la constancia, capacidad de adaptación a los contenidos que 
requieren aquellos que los consumen, y capacidad de anticipación para 
ofrecer contenidos que en un futuro próximo serán consumidos por el 
actual público.  
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1. INTRODUCCIÓN 

El nacimiento y consolidación de las redes sociales es uno de los fenó-
menos más importantes que se han producido en Internet en los últimos 
años. “Las redes sociales son, sin duda, la máxima expresión de lo que 
se conoce como el Internet social, esto es, un canal multidireccional 
abierto que permite lograr la máxima interacción entre los usuarios y les 
ofrece nuevas posibilidades de colaboración, expresión y participación” 
(Pérez, Frías y Urueña, 2018: 224). La relevancia de Twitter con el 
mundo del periodismo se hace palpable desde sus inicios ya que la pla-
taforma se convierte en el medio ideal para recibir noticias de última 
hora por parte de los medios de comunicación y de los propios usuarios. 
En este sentido, el papel de las redes sociales es clave: “Ponen en circu-
lación, crean una agenda informativa propia de interés para los demás 
ciudadanos al margen de los medios de comunicación”, (Cebrián y Flo-
res, 2014:23).  

En la actualidad, la progresiva normalización de las redes sociales en 
Internet está modificando de manera profunda las rutinas de los medios 
de comunicación e incluso, la propia esencia de la profesión periodística. 
“Cuando el monopolio de la comunicación masiva se ha difuminado en-
tre la inmediatez e intensidad con la que la ciudadanía hace uso de he-
rramientas que democratizan la información en la web, se hace necesaria 
una redefinición de las reglas del juego”, (Noguera, 2012:7). En este 
análisis es esencial entender que Twitter se ha convertido “en una de las 
redes más utilizadas como complemento a programas televisivos, como 
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medio de comunicación de políticos, como espacio de difusión de infor-
mación, desde noticias, anuncios, espectáculos, que con alta rapidez y 
eficacia se distribuye a través de miles de perfiles” (Santoveña-Casal, 
2018). 

El concepto de información fragmentada es otro concepto clave en Twit-
ter, algo que ha provocado que los periodistas tengan que adaptar su 
forma de redacción a las características de estas plataformas. El relato 
fragmentado surge para dar respuesta a la necesidad que presentan las 
redes de microblogging, que limitan sus textos a 280 caracteres. “Los 
tuits son una especie de flash periodísticos. También podrían conside-
rarse como titulares breves, que logran un primer impacto informativo. 
Si se quiere ampliar con más datos, será necesario enviar un segundo 
tweet, un tercero y los que se consideren oportunos. De esta forma, se 
podría relatar una noticia relativamente extensa, pero en pequeños frag-
mentos” (Cebrián y Flores, 2014:167).  

Para Guerrero-Solé y Mas-Manchón (2017), Twitter plantea un nuevo 
nivel comunicativo, que consiste en la ordenación y repetición de cuatro 
tipos de elementos: texto, etiquetas o hashtags, menciones a otros usua-
rios y enlaces externos. Para estos autores, "la conjugación de estos cua-
tro elementos no responde de forma clara a un código preestablecido, 
sino que es fruto de la decisión de cada usuario”. En este sentido, Anguí-
Sánchez et al consideran que “el modo de producción de noticias cambia 
constantemente y tiende ahora a proporcionarle a la audiencia nuevas 
oportunidades para experimentar el hecho noticioso, le insta a sentirse 
parte de la noticia y a participar en ella” (2019). 

En relación a la esfera política, la red se contempla como un canal de 
comunicación política y las redes sociales, el medio a través del cual 
establecen una conversación directa, sin intermediarios, con los ciuda-
danos. En este sentido, Twitter se ha convertido en un medio consoli-
dado en la comunicación política. “Twitter proporciona una plataforma 
para que todos estos actores se comuniquen y, al mismo tiempo, provean 
contenidos para su comunicación, ya que posibilita que la información 
sea simultánea, diferenciada, retransmitida y recibida por todas las par-
tes” (Campos-Domínguez, 2017). Para esta autora, Twitter permite que 
las élites políticas hagan campaña, los periodistas construyan narrativas 
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y el público comparta sus opiniones sobre los candidatos, temas y pro-
cesos. Además, añade que “en Twitter prima la espontaneidad y la in-
mediatez, lo que puede fomentar un intercambio fluido de la conversa-
ción y debate político” (2017). Sin embargo, también señala que los po-
líticos no suelen entrar en debate e interactuar con los usuarios, sino que 
usan la plataforma para mantener cierta presencia en la misma. En este 
sentido, hay muchos estudios (Graham, Jackson y Broersma, 2016; Apa-
raschivei, 2011; Enli y Naper, 2016) que muestran que a pesar de las 
posibilidades de interacción que ofrece Twitter, los políticos son reacios 
a establecer un diálogo con los votantes a través de este canal. “Twitter 
se utiliza principalmente para la difusión de declaraciones, de informa-
ción sobre las campañas y de propuestas políticas” (Justel-Vázquez, Fer-
nández-Planells, Victoria-Mas y Lacasa-Mas, 2018). 

2. OBJETIVOS 

El objetivo general de esta investigación es estudiar los mensajes perio-
dísticos en Twitter durante dos periodos del año 2018 para definir las 
características propias de este soporte y definir la naturaleza del lenguaje 
multimedia que le caracteriza. 

Este objetivo general nos permite plantearnos los siguientes objetivos 
específicos:  

‒ Estudiar el comportamiento tanto de los medios de comunica-
ción como de los líderes políticos en Twitter y establecer una 
comparativa. 

‒ Analizar los intereses y la fisonomía de los receptores de estos 
mensajes. 

‒ Estudiar si a la luz de la información política, el diálogo social 
se ha trasladado a las redes sociales. 

3. METODOLOGÍA 

La construcción de este estudio se basa en el análisis de más de 24.000 
tuits, extraídos de las cuentas oficiales de los secretarios generales de 
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los cuatro partidos políticos con más representación en España en el mo-
mento de la extracción: Pedro Sánchez, secretario general del Partido 
Socialista Obrero Español y Presidente del Gobierno; Pablo Casado, 
Presidente del Partido Popular; Albert Rivera, presidente de Ciudadanos 
cuando se llevó a cabo el estudio, y Pablo Iglesias, secretario general de 
Podemos. Y las de seis medios de comunicación: El País, ABC, El 
Mundo, El Confidencial, El Español y El Diario.es. Las tres primeras 
cabeceras editan una versión en papel y otra digital, mientras los tres 
medios restantes son nativos digitales y solo tienen presencia online. 
Asimismo, se trata de los periódicos generalistas digitales y de ámbito 
nacional con más audiencia en España según el ranking de audiencia en 
España de la categoría News/Information en el mes de febrero de 2018 
de comScore. 

Para el análisis de contenido hemos escogido un periodo de tiempo muy 
concreto: del 1 al 15 de octubre de 2018 (aniversario de la celebración 
del referéndum independentista del 1-O en Cataluña) y del 1 al 15 de 
noviembre de 2018, un periodo en el que la actividad política responde 
a un ritmo normal, sin acontecimientos extraordinarios. El criterio ha 
sido poder analizar un evento de relevancia en el campo de la política y 
un periodo menos convulso. 

Metodológicamente, hemos optado por el análisis de contenido ya que 
es una técnica que nos ofrece la posibilidad de investigar la naturaleza 
del discurso. Es un procedimiento (Andréu, 2002) que recoge todo el 
conjunto de técnicas tendentes a explicar y sistematizar el contenido de 
los mensajes comunicativos de textos, sonidos e imágenes y la expresión 
de ese contenido con ayudas de indicios cuantificables o no. Asimismo, 
como señala Berelson (1952:18), permite la descripción objetiva, siste-
mática y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicación. 

Existen diferentes métodos y técnicas de análisis de contenido, para esta 
investigación nos hemos centrado en el nivel semántico que para Andréu 
(2002) pretende ante todo estudiar las relaciones entre temas tratados en 
un texto. Y para comprobar la fiabilidad del sistema de codificación-
categorización, seguimos de nuevo a Andréu (2002), quien señala que 
la importancia de la fiabilidad procede de la seguridad de ofrecer que 
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los datos han sido obtenidos con independencia del suceso, instrumento 
o persona que los mide.  

El análisis de contenido, por tanto, se configura como una técnica obje-
tiva, sistemática, cualitativa y cuantitativa que trabaja con materiales re-
presentativos, marcada por la exhaustividad y con posibilidades de ge-
neralización. 

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Siguiendo con la metodología expuesta, estos son los elementos esen-
ciales de nuestro análisis de contenido: 

‒ Objeto de análisis: estudiar la evolución de los mensajes perio-
dísticos en Twitter.  

‒ Unidades de muestreo: perfiles oficiales de Twitter de los líde-
res políticos y de los medios seleccionados. 

‒ Unidades de registro: los tuits de las cuentas citadas en los pe-
riodos establecidos. En el caso de los medios de comunicación, 
se han analizado los tuits cuyo contenido hace referencia a te-
mas de política nacional. En el caso de los políticos, se han 
analizado todos. 

‒ Unidad de contexto: coincide con las unidades de registro.  

Junto con el análisis de los periodos, es interesante estudiar el contexto 
informativo de Twitter durante esas fechas. Para ello, el mejor indicador 
son los términos que fueron trending topic –temas más cadentes de la 
red social y que mayor tráfico generan–. Hemos seleccionado los 10 pri-
meros términos que fueron trending topic a nivel nacional en España y 
que están relacionados con la política nacional: 
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TABLA 1 

Fecha Hashtag 

1-10-18 
#ObjetivoIglesias. Presencia de Pablo Iglesias en el programa El Objetivo de 
Ana Pastor en La Sexta. 
#1Oct. Aniversario de la celebración del referéndum catalán. 

2-10-18 #1Oct. Aniversario de la celebración del referéndum catalán. 

4-10-18 JxCat y ERC. Junts per Catalunya y Esquerra Republicana de Catalunya al-
canzaron un acuerdo para desbloquear la legislatura. 

5-10-18 
Esperanza Aguirre. Aguirre se marchó en directo de una entrevista en Tele-
madrid. 

6-10-18 Esperanza Aguirre 

7-10-18 #L6Narrimadas. Entrevista a Inés Arrimadas en La Sexta.  

10-10-18 

Cristina Seguí. La columnista cubría la Diada del 9 de octubre en Valencia y 
fue atacada por algunos manifestantes. 
Rufián. El portavoz adjunto de Esquerra Republicana en el Congreso tuvo un 
enfrentamiento el 9 de octubre con una diputada del PP. 

11-10-18 
#PasoALaRepública. Hashtag propuesto por @MiercolesRepub1. 
#SíSePuede. Hashtag que usan habitualmente los políticos de Podemos y 
sus seguidores para apoyar al partido. 

12-10-18 

#DiadelaHispanidad. Día de la Fiesta Nacional de España 
#12OctNadaQueCelebrar. Hashtag que usaron asociaciones y partidos para 
mostrar su discrepancia con la celebración del Día de la Hispanidad. 
12-O. Numerónimo que también hace referencia al Día de la Hispanidad. 

14-10-18 

#LaUniDeOtoño. Hashtag de Podemos para señalar su foro de debate. 
#FAQScabraTV3. Hashtag creado por el programa de debate político de 
TV3 Preguntes Freqüents. 
#L6Npresupuestos. Hashtag creado para el programa monográfico sobre los 
presupuestos de La Sexta 

15-10-18 #ObjetivoGobierno. Programa El Objetivo de Ana Pastor en La Sexta. 

1-11-18 

Franco. El Gobierno intenta prohibir el entierro del dictador español en la Al-
mudena. 
Leonor. La princesa de Asturias hizo su primera lectura pública para conme-
morar la Constitución. 

3-11-18 

#PactoDeLosIndultos. Ciudadanos registró una Proposición no de Ley en re-
lación al acuerdo que Pedro Sánchez estaba negociando con nacionalistas y 
populistas a cambio de que apoyasen sus presupuestos.  
#l6cFacturaEléctrica. Hashtag creado por el programa La Sexta Columna. 

4-11-18 #FAQSbellaciaoTV3. Hashtag creado por Preguntes Freqüents. 

5-11-18 #ObjetivoVivienda. Programa El Objetivo de Ana Pastor en La Sexta. 

6-11-18 Alsasua. Hace referencia al acto que organizó Ciudadanos, junto a PP y 
Vox, en defensa de la Guardia Civil y de la unidad de España. 
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7-11-18 
Otegi. El 6 de noviembre el Tribunal Europeo de Derechos Humanos con-
denó a España por vulnerar el derecho a un juicio justo de Arnaldo Otegi y 
otros cuatro dirigentes abertzales en el caso Bateragune. 

10-11-18 
#ALDECongress. Celebración del 39º Congreso del Partido de ALDE 
(Alianza de los Liberales y Demócratas por Europa) en Madrid, 

11-11-18 Jusapol. Manifestación en Barcelona de la asociación de policías y guardias 
civiles Justicia Salarial Policial, Jusapol. 

12-11-18 
Rita Maestre. Rita Maestre y otros cinco ediles de Podemos comunicaron su 
decisión de abandonar el proceso de primarias. 

13-11-18 #CGPJ. PSOE y PP cerraron un acuerdo para renovar el Consejo General 
del Poder Judicial. 

15-11-18 
Ortega Lara. El 14 de noviembre hubo un escrache contra Ortega Lara en un 
acto de Vox y Hazte Oír en Murcia. 

Fuente: elaboración propia. Datos extraídos en Tendrinalia (https://bit.ly/3O9Pq5w) 

Con respecto al procesamiento de los tuits, en total, se han analizado 
más de 24.000, extraídos de los dos periodos establecidos. Para tener 
acceso a esta información, una de las grandes dificultades de este estu-
dio, se ha hecho uso de las Interfaces de Programación de Aplicaciones 
de Twitter. Posteriormente, haciendo uso del software Python, se eje-
cutó un programa para obtener algunos de los registros necesarios para 
el análisis. Tras la descarga masiva de datos se llevó a cabo la depura-
ción de los mismos para homogeneizar los registros. Y a continuación, 
de manera manual, se recogieron el resto de datos necesarios. Tras rea-
lizar este análisis no automatizado del contenido, se llevó a cabo el aná-
lisis estadístico de la información. Junto con la API, se desarrolló una 
ficha de análisis bajo la cual se han analizado cada uno de los tuits.  

En el análisis de contenido es esencial definir el sistema de categorías 
sobre el que descansa el análisis. En esta investigación se ha elaborado 
una ficha con 18 ítems que a su vez presentan distintas opciones y que 
al relacionarlas nos permiten dar respuesta a los objetivos planteados. 
Para el diseño de estas categorías, realizamos un estudio preliminar de 
100 unidades que nos permitió detectar las principales tendencias y es-
coger los ítems más representativos. En total se han analizado 12.471 
tuits en el primero periodo y 11.589 en el segundo. De la cifra total, un 
24% corresponde a política nacional, un 60% hace alusión a otros con-
tenidos y el 16% restante son retuits de otras cuentas. Resulta interesante 
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destacar que a pesar de que el periodo 1 corresponde a un momento más 
convulso de la política en España, el porcentaje de tuits publicados cuyo 
contenido se centra en la política nacional es prácticamente el mismo, 
con un 25% en el periodo 1 y un 24% en el 2.  

La política nacional forma parte de los contenidos habituales de los me-
dios analizados. En el primer periodo se puede observar que El Diario.es 
fue el periódico que más tuits dedicó a esta temática, con un 37,81%, 
seguido de El Confidencial, 35,21%, y el Español, 27,18%. Mientras 
ABC y El Mundo destinaron aproximadamente un 20% de sus tuits y El 
País únicamente un 9,98%. 

En el periodo 2 se mantienen unas proporciones muy similares y resulta 
llamativo que sean los tres medios nativos digitales los que le han dedi-
cado una cobertura mayor a esta temática que tradicionalmente ha estado 
vinculado con la prensa en papel. En el caso de los políticos, por su pro-
pia identidad, todos los tuits son de índole política, pero podemos obser-
var qué porcentaje son publicaciones con contenido propio y cuál co-
rresponde a retuits. En el primer periodo estamos ante un 63,84% de 
publicaciones propias y en el segundo encontramos una cifra muy simi-
lar, con un 62,10%.  

Podemos afirmar que todos muestran una actividad significativa y con 
una incidencia similar, salvo Sánchez cuya actividad en la red social es 
bastante más baja; Casado es el más activo e Iglesias es el único que 
tiene más retuits que tuits con contenido propio, lo cual revela que no 
solo usa la plataforma para difundir su contenido, sino que hace un uso 
más intensivo de la misma para nutrirse de información. La publicación 
de tuits es mucho mayor en los perfiles de los medios que en los de los 
políticos, algo lógico dada la naturaleza de las distintas cuentas. Con 
respecto al número total de tuits publicados, destaca El País con 5.905 y 
ABC con 5.078; son dos periódicos con origen en el papel quienes pu-
blican mayor número de tuits. El Diario.es mantiene unas cifras simila-
res a las de El Mundo, sobre los 3.600 tuits, mientras que El confidencial 
suma 2.552 y El Español, 2.079. 

Como parece lógico, los medios publican muchos más tuits al día que 
los políticos, ya que los primeros usan esta red social para difundir todos 
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los contenidos de sus cabeceras y promocionar así su medio. Mientras 
que los políticos lo usan para hacer valoraciones o comentarios más per-
sonales, ya que para difundir de manera pautada los contenidos de sus 
formaciones disponen de las cuentas oficiales de los partidos. 

El análisis de las temáticas abordadas nos permite aportar varias conclu-
siones. Durante el primer periodo todos los medios coinciden el mismo 
tema principal: Cataluña, algo lógico dada la naturaleza política del pe-
riodo. De hecho, en el segundo periodo sigue siendo uno de los temas 
principales para las cabeceras. Sin embargo, no sucede lo mismo entre 
los políticos. Para Rivera y Casado sí es el tema principal pero para Igle-
sias y Sánchez, no. En los medios, el resto de temas abordados con una 
mayor cobertura también suelen coincidir: gobierno, corrupción, España 
y la crítica a distintos partidos políticos. Los tres primeros, junto con 
Cataluña, coinciden con los temas más relevantes para la opinión pú-
blica, de ahí que formen parte de la agenda de los medios de manera 
destacada. Los políticos también introducen otros asuntos que parecen 
más alejados de la agenda, como economía, igualdad, cultura o incluso 
ciencia. Con respecto a la crítica a formaciones políticas, podemos ver 
que muchas de las cabeceras, al igual que sucede con los líderes, publi-
can tuits criticando solo a los partidos más alejados de su espectro ideo-
lógico. En esta actitud podemos ver más un afán de reforzar las ideas ya 
adquiridas que de crítica constructiva. 

Junto al análisis de los temas publicados por los medios y por los políti-
cos, resulta muy interesante interpretar estos resultados a la luz de las 
interacciones de los usuarios. Parece lógico pensar que los temas sobre 
los que más se publica sean los que en cifras totales más respuesta ge-
neren en los usuarios, como sucede con Cataluña, España o gobierno. 
Sin embargo, si ponemos el punto de mira en los promedios de esas 
reacciones, vemos que los temas que más interesan no son siempre los 
que reciben mayor cobertura. Un ejemplo muy claro es Vox, un asunto 
sobre el que tanto medios como políticos han publicado poco pero que 
en todos los medios aparece como el que más interacciones ha generado 
de media, lo mismo sucede con las críticas a las formaciones. 

En el caso de los políticos sucede algo similar y vemos que las respues-
tas de los usuarios van más dirigidas, de nuevo, a las críticas a otras 
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formaciones políticas y a los temas que ya hemos destacado como rele-
vantes. Por ejemplo, en el caso de Iglesias es llamativo que al analizar 
el promedio de las interacciones recibidas el tema banca es el que más 
recibe (2.412 favoritos y 1.347 retuits), a pesar de que sus publicaciones 
se limitaron al segundo periodo. Con respecto a los favoritos en segundo 
lugar encontramos un tema que tampoco tenía trascendencia en sus pu-
blicaciones: monarquía (2.189), seguido de Cataluña, crítica PP, crítica 
PSOE y gobierno. Con respecto a Casado, vuelve a resultar llamativo 
que un tema que no ha destacado con anterioridad es el que, de media, 
más favoritos ha recibido: crítica Podemos (2.641).  

Por otro lado, podemos observar que los políticos reciben muchas más 
interacciones que los medios. Rivera lidera la tabla con 185.034 favori-
tos y 89.007 retuits. Le siguen de cerca Iglesias (124.423 y 63.711) y 
Casado (113.802 y 64.502). A mayor distancia se encuentra Sánchez, 
con los índices de interactividad más bajo de los políticos analizados 
(75.603 y 33.968). 

En los medios también encontramos diferencias sustanciales. El Mundo 
suma el mayor número de interacciones, con 45.084 favoritos y 34.065 
retuits. A una distancia significativa se encuentran 3 medios con cifras 
similares: El Diario.es (28.019 y 27.304), El País (27.459 y 18.387) y 
ABC (25.435 y 20.188). Los otros dos medios analizados vuelven a mar-
car distancia con los anteriores: El Español (15.415 y 10.976) y El Con-
fidencial cierra la lista con 10.109 favoritos y 9.235 retuits. 

Este comportamiento revela que el usuario conecta más con la persona 
que con los medios de comunicación, ya que siente que la comunicación 
con el primero es más directa, a pesar de que ninguno de los políticos 
analizados, salvo Iglesias, contesta de manera habitual las menciones 
que recibe en la red social. En cualquier caso, el tono y la cercanía de la 
primera persona lo convierte en un contenido más afín para el ciuda-
dano.  
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GRÁFICO 1. Tono. Perfil, líderes políticos. 

 
Fuente: Elaboración propia 

Esta última idea conecta con el tono usado por los políticos en sus tuits, 
vemos que en su gran mayoría usan un tono cercano y coloquial, con un 
lenguaje que denota una mayor informalidad, lo que se relaciona más 
con las características personales del perfil, es decir, con el ámbito más 
privado del político. Esto también ayuda a entender que sus publicacio-
nes provoquen mayores interacciones, ya que en las redes sociales el 
público conecta más rápidamente cuando el emisor se muestra cercano. 
En la sociedad actual lo privado es entendido como revelador de lo au-
téntico del individuo (Marshall, 1998), de ahí que los políticos prefieran 
comunicarse con los ciudadanos desde ese registro que les hace parecer 
personas más cercanas o reales. 

Con respecto al tipo de tuits que publican los medios de comunicación, 
ya que esta categoría de análisis no es aplicable a los políticos, vemos 
que cerca del 80% de las publicaciones son objetivas, es decir, los he-
chos están transmitidos sin sesgos ideológicos ni emocionales; de hecho, 
el porcentaje de contenidos subjetivos responde en su totalidad a la crí-
tica a los partidos, que también se nutre muchas veces de tuits cataloga-
dos como de opinión, que representa un porcentaje menor del 10%.  
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Con un porcentaje similar, encontramos los tuits con declaraciones; 
aquellos que reproducen literalmente lo que ha dicho una figura pública 
o un ciudadano. Es un recurso muy habitual en prensa por lo que no es 
de extrañar que lo haya adoptado también esta plataforma, ya que hace 
que el mensaje sea más directo. Vemos que principalmente se usan en 
temas como Cataluña, corrupción o partidos políticos; noticias en las 
que los protagonistas son relevantes en sí mismos. 

Sin embargo, llama la atención el porcentaje tan bajo que encontramos 
de tuits con preguntas. Esto nos permite afirmar que a pesar de que en 
la actualidad es muy fácil encontrar titulares-cebo en el ecosistema in-
formativo digital –titulares que a través de una pregunta buscan engan-
char al usuario llamando su atención pero sin proporcionarle informa-
ción– no es una práctica habitual en la sección de política nacional, lo 
cual repercute positivamente en el rigor de dichos contenidos. 

GRÁFICO 2. Hipertextualidad. Perfil, medios de comunicación 

 
Fuente: Elaboración propia 

Otro punto que hemos analizado y que difiere mucho según el perfil sea 
de medio o de político, es la hipertextualidad. Es una práctica mayorita-
ria en los medios de comunicación, cuyos tuits suelen responder a una 
estructura fija de texto más enlace con previsualización. La mayoría de 
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los medios apuestan por esta fórmula. ABC y El confidencial tienen 
prácticamente un 90%; El Mundo, 79,89%; y El Español y El País, 68,66 
y 67,95%, respectivamente. Solo El Diario.es rompe las estadísticas con 
un 15,33% de tuits que responden a esta fórmula, siendo la mayoría de 
sus publicaciones, 84,67%, tuits con enlaces sin previsualización. 

Los tuits sin enlaces son muy escasos, en el ABC y El Diario.es no en-
contramos; en El Confidencial responde a un 0,22%; 3,52% en El Espa-
ñol; 6,73 en El País y 9,92% en El Mundo, que es el periódico que cuenta 
con un porcentaje mayor, aunque sigue siendo muy bajo. En el segundo 
periodo las tendencias son muy semejantes, aunque el número de tuits 
sin enlaces es todavía menor. La fórmula mayoritaria sigue siendo la de 
hipervínculos con previsualización. 

GRÁFICO 3. Hipertextualidad. Perfil, líderes políticos 

 
Fuente: Elaboración propia 

Sin embargo, en el caso de los políticos sucede lo contrario, la mayoría 
responde a tuits sin enlaces. A pesar de que en un primer momento pueda 
resultar extraño encontrarnos con dos usos tan distintos, es una práctica 
lógica si tenemos en cuenta que los principales usos periodísticos de las 
redes son compartir contenido y promocionar al medio; por lo que en 
última instancia lo que buscan es generar tráfico y visitas a sus páginas 
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webs. Sin embargo, el objetivo de los políticos es muy distinto: no pre-
tenden redirigir al usuario a ninguna web sino compartir sus ideas y ge-
nerar opinión. Muy por debajo en tendencias de uso, encontramos los 
tuits con links con previsualización, en total un 13,66%; y los tuits que 
no aportan nada, con un 6,62%. 

Al analizar la multimedialidad encontramos más semejanzas. En ambos 
tipos de perfiles es poco frecuente encontrar tuits que solo lleven texto, 
sin embargo, en cuanto a los elementos multimedia que se incorporan sí 
encontramos variaciones. Los medios se basan principalmente en la ima-
gen, o bien como elemento de previsualización a través del enlace, 
63,84%, o, en un porcentaje menor que ronda el 30%, a través de una 
imagen incorporada. Esto garantiza que siempre esté visible ya que en 
ocasiones la previsualización falla y no muestra contenido actual.  

En ese sentido, la opción que más usan los medios de comunicación es 
la de incorporar una imagen, con el 30,45%; Gif solo usan un 0,30%; 
citar al tuit de otro usuario un 0,86%, y el uso del video sube ligeramente 
pero solo llega al 3,90%, a pesar de que a mayor contenido gráfico, ma-
yor viralidad del contenido. Sabemos que el video es uno de los formatos 
de mayor consumo en Internet, pero rara vez los medios los incorporan 
en sus tuits. La práctica habitual es avisar al usuario a través de una pa-
labra clave o de un emoticono de que la información contiene un video, 
pero para visualizarlo es necesario salir de la plataforma y consumirlo 
en su web.  

Por parte de los políticos, en líneas generales, podemos observar que 
cambia la tendencia, como también sucedía con la hipertextualidad. En 
este caso, el uso de tuits con imágenes previsualizadas es muy bajo, 
12,69%, y hay dos fórmulas que se usan de manera mayoritaria: el video, 
con un 37,10%, y la imagen, con un 33,24%. Encontramos tuits que no 
tienen ningún tipo de elemento multimedia, 10,34%, y la cita a otros 
tuits crece aunque sigue siendo baja, 6,62%. 

Como hemos indicado, su objetivo no es conseguir tráfico por lo que 
hacen un uso mayoritario de los videos que en su caso sí incorporan 
directamente en los tuits. En segundo lugar, usan la imagen incorporada 
pero con una incidencia mucho menor. Asimismo, vemos que la 
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fotografía y el video son los elementos más utilizados en las publicacio-
nes, lo cual refuerza la idea de que en la sociedad de consumo actual en 
la que prima lo audiovisual, el uso de elementos multimedia en los tuits 
es esencial. 

Con respecto a las posibilidades narrativas, aunque Twitter es una pla-
taforma intuitiva de uso sencillo ha ido incorporando algunas funciona-
lidades que enriquecen su capacidad narrativa. Hablaríamos principal-
mente de los hilos y de los momentos. Sin embargo, el uso que hacen 
los perfiles analizados de dichas herramientas es muy bajo y en el caso 
de los momentos prácticamente nulo. 

Los hilos permiten publicar una serie de tuits conectados entre sí, lo que 
se traduce en la posibilidad de ofrecer más contexto, una actualización 
pormenorizada o ampliar una opinión sobre un tema. Sin embargo, a 
pesar de las bondades que a priori parece tener para ofrecer y enriquecer 
una información, los medios de comunicación hacen un uso bajo de esta 
opción, solo un 15,81% de los tuits analizados corresponden a hilos. 
Porcentaje que todavía es menor en el caso de los políticos. Solo un 
3,17% de los tuits analizados son hilos y hay políticos como Rivera y 
Casado que no han publicado ninguno. 

Si el uso de los hilos es bajo, el de los momentos es inexistente salvo 
una excepción en El País que a lo largo de los dos periodos analizados 
publica tres momentos.  

De nuevo, encontramos una opción que enriquece las posibilidades na-
rrativas de Twitter, ya que permite crear una propia historia para agluti-
nar diferentes tuits sobre un mismo tema con contenido diverso, pero su 
uso es inexistente. Desde los medios de comunicación no se está explo-
rando estas nuevas narrativas y se recurre a fórmulas propias de los me-
dios de comunicación tradicionales. 

Con respecto a los hashtags sucede algo similar, a pesar de ser más ha-
bituales en otras plataformas como Instagram lo cierto es que su uso 
entre los usuarios de Twitter también está muy extendido; sin embargo, 
desde los medios el uso que se hace es muy bajo, salvo 2 cabeceras, 
ABC y El Mundo, que rondan el 30%. Los medios nativos digitales ha-
cen un uso todavía menor.  
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Los políticos sí hacen un uso mayor para temas muy diversos, aunque 
generalmente se trata de los más populares. En el primer periodo, el 
78,85% de los tuits de Sánchez tienen hashtag, Rivera y Casado se man-
tienen en el entorno de los 45%, mientras que Iglesias solo los usa en el 
22% de sus publicaciones. En el segundo periodo se mantiene la misma 
tendencia en todos los políticos. 

En Twitter es habitual usar hashtags que son trending topic para ayudar 
a que la difusión del mensaje sea mayor, debido principalmente a que 
puede aparecer en un mayor número de búsquedas, sin embargo, al cru-
zar las principales etiquetas que han usado los medios y los políticos con 
los trending topics que se dieron esos días y que hemos mostrado con 
anterioridad, podemos ver que apenas hay coincidencias.  

El uso de las etiquetas, cercano al 20% en el caso de los medios de co-
municación, presenta dos comportamientos. Por un lado, hay medios 
que publican tuits con palabras que por generales o por poco frecuentes 
no aportan demasiado al usuario, mientras que en otras ocasiones los 
medios hacen uso de palabras recurrentes que permiten al usuario cata-
logar la información que va a recibir. De los tuits analizados, solo un 
19,16% tiene etiquetas. Asimismo, las más comunes son Directo, con 
un 5,69%, y Última hora, con un 4,66%; ambas vinculadas con la inme-
diatez, una característica esencial de esta red social; ante cualquier su-
ceso estas etiquetas permiten al usuario localizar rápidamente la infor-
mación más actualizada.  

Con respecto a las menciones, el uso es bajo por lo que no resulta signi-
ficativo. A pesar de que al usuario le permite acudir directamente a las 
fuentes o poder ampliar información, su uso no es frecuente.  

El uso de los emoticonos en el caso de los medios de comunicación tam-
bién es bajo pero en los políticos vemos que es un recurso habitual. El 
medio con un porcentaje mayor es ABC que los incluye en el 20,28% 
de sus mensajes. Le sigue El Mundo, 18,32%, y El Diario.es, 10,79%; 
el resto de medios no los usan nunca. En el caso de los perfiles de los 
políticos analizados, vemos dos tendencias muy diferenciadas. Por una 
parte, Rivera e Iglesias hacen un uso habitual de los emoticonos, con un 
45,98% y un 43,22%, respectivamente; mientras que los otros dos 
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líderes analizados aglutinan cifras mucho menores. De manera genera-
lizada, el uso que hacen los políticos es significativamente mayor que el 
de los medios y está presente en todos ellos.  

Al analizarlos, en ambos tipos de perfiles encontramos un patrón de uso 
común que responde a dos finalidades principales: llamar la atención del 
lector (con un punto de color rojo o una admiración) o anticipar el con-
tenido que se va a encontrar el usuario si accede al link (video, audio…). 

5. CONCLUSIONES 

La web social en la que estamos inmersos ha transformado el paradigma 
de los medios de comunicación. Con un lenguaje propio, caracterizado 
por un estilo narrativo ágil y con frases cortas, que se apoya en elemen-
tos como hashtags, etiquetas o emoticonos, asistimos a una transforma-
ción de los patrones de escritura, que también se caracterizan por la si-
multaneidad y la actualización constante. 

Al hablar de la construcción del mensaje periodístico en Twitter vemos 
que en los medios de comunicación es indispensable que el tuit tenga 
texto y un enlace; son los dos elementos que siempre están presentes, 
junto a un elemento gráfico que suele ser una fotografía. Sin embargo, 
por parte de los políticos encontramos un uso mayoritario del video y 
una presencia mínima de los enlaces. Por un lado, esto nos hace ver el 
carácter fuertemente audiovisual de Twitter, en el que los mensajes ne-
cesitan ser acompañados de una imagen o de un video para tener un ma-
yor impacto entre los usuarios. Por otro lado, como acabamos de señalar, 
vemos que la hipertextualidad también es esencial en los medios, do-
tando de una profundidad casi ilimitada a los mensajes, aunque no su-
ceda lo mismo con los políticos. Esto conecta con otra idea: los medios 
utilizan Twitter preferentemente para distribuir noticias y hacer promo-
ción de su medio, por lo que buscan una fuente de tráfico hacia su página 
web, mientras que los políticos buscan posicionar su mensaje e influir 
en la opinión pública; por lo que no necesitan que su acción trascienda 
a la propia plataforma. 

Hemos visto como la opinión o la crítica a formaciones políticas forma 
parte de manera relevante de los contenidos sobre información política 
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de los medios de comunicación. Efectivamente, estamos ante un tipo de 
mensaje en el que el criterio que prima no siempre es el informativo, 
sino que se busca el análisis y la interpretación. Por su parte, a través de 
las interacciones y de sus respuestas, los usuarios nos permiten confir-
mar que sienten predilección por este tipo de mensajes periodísticos, en 
los que no buscan ampliar su conocimiento de la realidad sino reafir-
marse en sus ideas iniciales. Esta conclusión nos permite afirmar que 
Twitter ofrece una nueva forma de hacer periodismo político, en la que 
no es fácil diferenciar entre relatos y comentarios. 

Con respecto al uso de la plataforma, podemos afirmar que los políticos 
hacen uso de Twitter para establecer una relación más cercana con los 
ciudadanos que ven en esta red social un canal de comunicación político 
donde prima la espontaneidad y la inmediatez. Sin embargo, a pesar de 
la gran respuesta que los políticos reciben de los usuarios no lo utilizan 
para abrir un debate, sino que usan Twitter para tener una presencia en 
la red social y transmitir sus ideas. En ese sentido, podemos hablar de 
un crecimiento en el proceso de participación democrática por la posi-
ción de los temas pero no porque se establezca un diálogo real entre los 
ciudadanos y sus principales actores. Por ello, no creemos que se haya 
democratizado la conversación política ya que la cercanía con los polí-
ticos es ficticia, no real. Sin embargo, Twitter sí es esencial para la con-
versación política ya que es un punto de encuentro interactivo para los 
ciudadanos. En este sentido, el hashtag es un elemento muy importante 
para que los mensajes viralicen y se propaguen entre los usuarios.  

Como ya hemos señalado, la tasa de respuesta por parte del usuario es 
mayor hacia los políticos que hacia los medios de comunicación. Este 
comportamiento revela que el usuario conecta más con la persona que 
con el medio, ya que siente que la comunicación con el primero es más 
directa. De hecho, a pesar de que no se dé ese diálogo real con el político, 
el tono y la cercanía de la primera persona usada en sus mensajes lo 
convierte en un contenido más afín para el ciudadano. De ahí que los 
políticos también prefieran comunicarse con los ciudadanos desde ese 
registro que les hace parecer personas más cercanas o reales. 

Podemos afirmar que el clima de opinión se alimenta de más fuentes, no 
solo de los medios de comunicación y, ante este paradigma, Twitter se 
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presenta como un nuevo actor del sistema mediático. Esto se hace muy 
palpable con los trending topics, que señalan directamente la preferencia 
de los usuarios, a espaldas en muchas ocasiones de los medios de comu-
nicación que han perdido la exclusividad en la mediación. 

El consumo de la información en Twitter va claramente unida a dos con-
ceptos: actualidad e instantaneidad o consumo en tiempo real, lo que ha 
cambiado el comportamiento de los usuarios como consumidores de no-
ticias, hasta el punto de afirmar que Twitter, dada su ubicuidad, agilidad 
y velocidad, se ha convertido en una herramienta indispensable para co-
berturas informativas en directo. 

El uso de las etiquetas en los medios de comunicación nos confirma esta 
tendencia, siendo Directo y Última hora las que más mensajes aglutinan, 
ya que se convierten en un reclamo de alto impacto informativo para los 
usuarios. 

Junto a este patrón de consumo, vemos que en muchas ocasiones los 
temas más populares por parte de los medios o de los políticos no son 
los que reciben más interacciones ya que el usuario tiene la capacidad 
de generar su propia agenda y decidir qué asuntos le son más relevantes. 
Por ello, podemos afirmar que en las redes sociales la información deja 
de ser unidireccional, ya que el usuario valora y participa activamente 
en su difusión y comprensión o análisis. Han cambiado los intereses y 
la fisionomía de los receptores de mensajes informativos a través de las 
redes sociales. 

El consumo de la información por parte del usuario ha cambiado de ma-
nera radical, ahora se enfrenta a una lectura fragmentada y no lineal. En 
un primer momento puede parecer que se trata de titulares breves pero 
son estructuras narrativas con elementos que la diferencian del resto, 
como el uso de enlaces, hashtag, etiquetas, emoticonos y elementos mul-
timedia. Como vemos se trata de una estructura que no puede darse en 
otro soporte, y que además presenta más particularidades propias. 

Los hilos y los momentos son herramientas narrativas que solo existen 
en Twitter y que aportan al periodista una flexibilidad extraordinaria 
para contar historias de otra manera. Estos elementos particulares con-
dicionan a escribir de una manera distinta. Incluso el uso del emoticono 
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o del hashtag puede responder a dos naturalezas, servir de nodo comu-
nicativo o tener un valor léxico en la estructura gramatical; de nuevo 
vemos como se plantean nuevas posibilidades narrativas que todavía no 
han sido explotadas.  
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1. INTRODUCCIÓN 

La desinformación se ha situado en los últimos tiempos como uno de los 
principales ejes de debate social y académico, dada su notable incidencia 
en numerosos acontecimientos de diversa índole. Así, el concurso de las 
fake news se ha dejado notar en ámbitos como la educación, la sanidad, 
la comunicación, la sociología o, muy especialmente, la política (Tan-
doc et al., 2018; Blanco-Alfonso et al., 2019; Gómez-Calderón et al., 
2020; Herrero-Diz et al., 2020; López-Martín et al., 2022). 

Si bien no se trata de un fenómeno reciente, sí que lo es su populariza-
ción. La creciente penetración de las redes sociales en la sociedad sería 
uno de los principales factores que explicarían el auge de la desinforma-
ción (Casero-Ripollés y López-Meri, 2015; Valarezo-Cambizaca y Ro-
dríguez-Hidalgo, 2019), ya que, como apunta Gómez-Calderón (2020), 
parecen ser las vías idóneas para la rápida y masiva difusión de fake 
news. A través de estos canales la tradicional unidireccionalidad de la 
información desaparece, dando paso a un escenario bidireccional en el 
que cualquier usuario tiene la capacidad de crear y propagar sus propios 
contenidos (Batailler et al., 2022), los cuales son ajenos a mecanismos 
de control y/o verificación (Valarezo-Cambizaca y Rodríguez-Hidalgo, 
2019; Kapantai et al., 2021) y pueden “viralizarse” en pocos minutos (S
 ánchez-García, 2021). 
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Ante este contexto, la vulnerabilidad de la ciudadanía ante la manipula-
ción se ve agravada debido a la continua recepción de mensajes cuyo 
origen se desconoce (Vázquez-Herrero et al., 2019; López-Martín y 
Córdoba-Cabús, 2021a). Esta “infosaturación” dificulta que los indivi-
duos “tomen decisiones racionales” (Valverde-Berrocoso et al., 2022, p. 
94) y puedan discernir con claridad la información verdadera de la falsa. 
De hecho, con frecuencia las fake news se propagan a mayor velocidad 
que las noticias verdaderas (Vosoughi et al., 2018). Esto ha motivado 
que diversos autores consideren la desinformación como una de las ma-
yores amenazas para la democracia (Bennet y Livingston, 2018; Val-
verde-Berrocoso et al., 2022). 

Los resultados del Eurobarómetro Standard �6. Opinión pública en la 
Unión Europea (Comisión Europea, 2022) apuntalan esta advertencia. 
En él se señala que el 81% de los españoles recibe fake news de manera 
asidua; si bien resulta preocupante que solo el 54% se siente capacitado 
para identificar las noticias falsas. Tasas poco alentadoras si se compa-
ran con el promedio de la Unión Europea (70 y 62%, respectivamente). 
Del mismo modo, el Digital News Report (Reuters Institute, 2022) evi-
dencia que esta problemática suscita una preocupación creciente entre 
la población. 

La habitual apariencia de textos periodísticos convencionales con la que 
se presentan las fake news tampoco contribuye o facilita su detección 
(Tandoc et al., 2019; Baptista et al., 2021; López-Martín et al., 2021), 
dado que es común que, mediante falsificaciones, se use el nombre y la 
imagen de medios de comunicación de cierta credibilidad para dotar a 
los mensajes de una mayor verosimilitud. 

Si bien se detecta una corriente que cuestiona el poder “desestabiliza-
dor” de los bulos (Margolin et al., 2017), el grueso de los estudios coin-
cide en el poder de estos para fijar “temas, tendencias y posiciones en el 
debate público” (Hernández-Conde y Fernández-García, 2019, p. 36), 
así como en la necesidad de combatir el fenómeno de la desinformación 
(Salaverría et al., 2020; Blanco-Alfonso et al., 2021; López-Martín et 
al., 2022). Aunque sus efectos a nivel particular puedan ser pequeños, la 
suma o conjunto de estos podrían ser lo suficientemente considerable 
“como para producir resultados a gran escala” (Bastick, 2021, p. 1). 
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Por ello, ante este preocupante contexto de difusión indiscriminada de 
bulos y contenidos fraudulentos, han surgido en los últimos años nume-
rosas plataformas de fact-checking para paliar los efectos que las noti-
cias falsas generan en la sociedad. Estas entidades de verificación tienen 
como objetivo “desenmascarar los errores, ambigüedades, mentiras, 
falta de rigor e inexactitudes” (Ufarte-Ruiz et al., 2018, p. 734) de los 
contenidos de dudosa credibilidad que circulan por internet y, de esta 
forma, ofrecer a la ciudadanía información contrastada. 

Esta práctica, de origen estadounidense, se ha popularizado especial-
mente en el último lustro, contabilizándose un total de 378 plataformas 
de verificación activas a nivel mundial (dato a 11 de julio de 2022), se-
gún el censo del Reporter’s Lab de la Universidad de Duke (Estados 
Unidos). De las cuales, 91 pertenecen a la International Fact-Checking 
Network (IFCN), entidad que agrupa a los principales fact-checkers 
mundiales. Cabe mencionar las plataformas de Maldita.es, Newtral, 
EFE Verifica y Verificat, únicas plataformas de verificación españolas 
integradas en la IFCN. 

1.1. NUEVOS TIEMPOS, NUEVAS FORMAS DE CONSUMO MEDIÁTICO 

De manera paralela al auge del fenómeno de la desinformación, en los 
últimos años se está produciendo una transformación en cuanto a los 
hábitos de consumo mediático, en las que las redes sociales constituyen 
las principales vías para informarse en detrimento de los medios de co-
municación convencionales (Cunningham y Craig, 2017; Reuters Insti-
tute, 2022). En base a estudios previos, esta tendencia está prácticamente 
extendida en todo el mundo y capas sociales (Bakshy et al., 2015; 
Gottfried y Shearer, 2017), si bien la juventud parece ser el colectivo o 
segmento poblacional en el que más se acentúa el empleo de las redes 
sociales para consumir información (González-Cortés et al., 2020). 
Esto, entre otros factores, ha motivado que la mentalidad digital first 
cada vez esté más consolidada (Guallar, 2015; Campos-Freire et al., 
2017). 

Según señala Pujol (2019), Twitter es la red social que concentra un ma-
yor número de usuarios interesados en la actualidad. Sin embargo, esta 
red social también puede actuar como una peligrosa vía de difusión de 
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mensajes fraudulentos, ya que facilita “la rápida circulación y multipli-
cación de los mensajes” (Paz-García y Spinosa, 2014, p. 136). De hecho, 
junto con Facebook, Twitter constituye una de las principales vías de 
propagación de los bulos (Gómez-Calderón et al., 2020; Salaverría et 
al., 2020; López-Martín et al., 2021). A pesar de los reiterados intentos 
de los social media por implantar medidas de control y verificación de 
los contenidos que circulan por sus redes —principalmente a raíz de la 
“infodemia” vivida durante la Covid-19—, los estudios sobre bulos evi-
dencian que estos mensajes siguen estando presentes en una alta propor-
ción en estas redes sociales (Brennen et al., 2020; Salaverría et al., 2020; 
Apuke y Omar, 2021; Raponi et al., 2022). Por ello, es importante dis-
poner de canales o perfiles donde acudir que ofrezcan al individuo cierta 
garantía de credibilidad y rigor. 

2. OBJETIVOS 

El objetivo fundamental de esta investigación estriba en explorar la es-
trategia de difusión y la interacción con sus audiencias que las platafor-
mas de verificación españolas llevan a cabo a través de sus perfiles de 
Twitter. Con ello se pretende ahondar en el fenómeno de la desinforma-
ción, poniendo el foco en la labor divulgadora de las plataformas de fact-
checking en esta red social. 

Como vía de concreción, se establecieron diversos objetivos subsidia-
rios. En primer lugar, se pretendía identificar los rasgos de contenido de 
los tuits publicados (O1) con el fin de trazar posibles tendencias mayo-
ritarias referidas a su construcción. En cuanto a la difusión, se perseguía 
detectar cuáles son las franjas horarias o días de la semana en los que las 
plataformas de verificación publican una mayor proporción de mensajes 
(O2), información que, junto al propósito anterior, permitirá establecer 
los aspectos básicos de la estrategia comunicativa de los fact-checkers 
en esta red social. Y en tercer lugar, examinar el engagement logrado y 
la interacción de las plataformas con sus audiencias (O3), analizando 
para ello, por una parte, el número de respuestas, favoritos y retuits co-
sechados y, por otra, las reacciones que reciben por parte de los inter-
nautas y si estos son respondidos por las plataformas de verificación. 
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3. METODOLOGÍA 

Para abordar los objetivos planteados, se siguió un análisis de contenido 
de los tuits publicados por las plataformas de verificación en sus perfiles 
de Twitter. La elección de este método responde a la flexibilidad instru-
mental y versatilidad que ofrece (Wimmer y Dominick, 1996; Igartua, 
2006). En esta línea se expresa Neuendorf (2002), quien señala que esta 
herramienta heurística “no está limitada a los tipos de variables que pue-
den medirse o al contexto en el cual los mensajes son creados o presen-
tados” (p. 9). 

3.1. CARACTERÍSTICAS DE LA MUESTRA 

Se seleccionaron los perfiles de Twitter de las plataformas de verifica-
ción Maldita.es (@maldita) y Newtral (@Newtral). La elección de estos 
fact-checkers se debe a dos factores: se tratan de las entidades de verifi-
cación españolas con mayor antigüedad de pertenencia en la IFCN y, 
además, son los dos fact-checkers españoles con un mayor número de 
seguidores en la red social objeto de estudio. En concreto, a fecha de 11 
de julio de 2022, la cuenta de Newtral era seguida por un total de 
260.606 usuarios, mientras que la de Maldita.es registraba 130.493 fo-
llowers.  

Para identificar posibles patrones en cuanto a la estrategia de difusión, 
se analizaron los últimos 3.200 tuits publicados por cada cuenta, combi-
nándose el análisis manual con los datos proporcionados por la herra-
mienta Twitonomy. Por su parte, para estudiar la interacción con sus 
públicos, se analizaron las respuestas y los mensajes dirigidos a estos 
fact-checkers durante el mes de mayo de 2022, registrándose entre am-
bas entidades un total de 928 respuestas (Newtral, 858 —92,46%—; 
Maldita.es, 70 —7,54%—). 

3.1.1. Aproximación a la plataforma de verificación Maldita.es 

Esta entidad de verificación, fundada por Clara Jiménez y Julio Montes 
y también conocida como Maldito Bulo, tiene su origen más remoto en 
2014, cuando comenzó a operar a través de las redes sociales, aunque 
no sería hasta 2018 cuando se constituyese como medio digital. 
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En cuanto a su organización, se estructura en varias secciones. Si bien 
destaca la monitorización del discurso político, también cuenta con sec-
ciones o apartados dedicados íntegramente a otros ámbitos como, entre 
otras, la ciencia —Maldita Ciencia—, el feminismo —Maldito Femi-
nismo— y la educación —Maldita Educa—. Con esta labor aspira a pro-
porcionar un servicio útil a la población ofreciéndole información con-
trastada de diversa índole. 

Asimismo, resulta reseñable que Maldita.es no cuenta con publicidad en 
su página, financiándose exclusivamente mediante donaciones de sus 
lectores, colaboraciones o trabajos realizados para medios de comunica-
ción y premios o becas obtenidas. 

3.1.2. Aproximación a la plataforma de verificación Newtral 

Fundada en 2018 por la periodista Ana Pastor, esta empresa desarrolla 
tres líneas de trabajo principales: 1) el periodismo de verificación, 2) la 
producción de contenidos televisivos y nuevas narrativas en redes socia-
les y 3) la investigación sobre protocolos de Inteligencia Artificial, esta 
última área incorporada recientemente. 

Respecto a la labor de fact-checking, Newtral es miembro de la IFCN 
desde marzo de 2019, colaborando desde entonces a nivel internacional 
con otras plataformas similares. Ejemplos de estas sinergias entre fact-
checkers de distintos países es preciso mencionar la red colaborativa du-
rante la pandemia de la Covid-19 o la invasión de Rusia sobre Ucrania 
(#UkraineFacts). Igual que Maldita.es, la política es una de las áreas a 
las que mayor atención dedica esta empresa. En su web los usuarios dis-
ponen de una amplia base de datos en las que, entre otras informaciones, 
se pueden consultar los sueldos de los cargos públicos y los presupuestos 
y gastos de los Ayuntamientos de España. 

Asimismo, el apartado relativo a la producción de contenidos televisivos 
tiene un notable protagonismo, entre los que caben destacar los progra-
mas “El Objetivo de Ana Pastor” y “Dónde estabas entonces”, ambos 
emitidos en La Sexta. 
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3.2. VARIABLES SUSCEPTIBLES DE ANÁLISIS 

Los tuits publicados por Maldita.es y Newtral fueron sometidos a una 
ficha de análisis diseñada en base a estudios previos (López-Martín y 
Córdoba-Cabús, 2021b) a la que se sumaron variables ad hoc vinculadas 
con los objetivos de la investigación. 

Dicha ficha se dividió en tres dimensiones: 

A) Información de registro. En este apartado se incluyeron las ca-
tegorías útiles para la identificación de cada tuit, como la fecha 
o la plataforma que publicó el mensaje. 

B) Análisis de contenido. En este bloque se contemplaron variables 
cuantitativas relativas a la construcción del tuit: 

‒ Promedio de menciones. En qué medida se hace referencia a 
otras cuentas en los mensajes publicados. 

‒ Promedio de enlaces. Se refiere a la inclusión de hiperenlaces 
como elemento del tuit. 

‒ Porcentaje de tuits procedentes de otras cuentas. Esto permi-
tirá conocer los mensajes que son elaborados por la propia 
plataforma de verificación y cuáles proceden de otras cuentas 
distintas a la principal del fact-checker. 

‒ Usuarios más retuiteados. Vinculado con lo anterior, se ana-
liza cuáles son las cuentas de las que proceden un mayor nú-
mero de mensajes retuiteados por cada plataforma. 

‒ Inclusión de hashtags. Esta variable mide la utilización de 
etiquetas en la redacción del mensaje. 

‒ Hashtags más usados. Cuáles son aquellos que registran una 
mayor incidencia. 

C) Difusión y engagement. Se puso el foco sobre la divulgación y 
temporalidad de los contenidos de las plataformas y la reacción 
que ello suscita entre los usuarios. 
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‒ Publicación de tuits. Promedio de mensajes publicados por 
día. 

‒ Reacción. El porcentaje de tuits que reciben respuestas. 

‒ Retuits logrados. El promedio de veces que los usuarios com-
parten cada mensaje publicado por Maldita.es o Newtral. 

‒ Tuits publicados por la plataforma que obtienen una mayor 
tasa de retuiteos. 

‒ Favoritos logrados. El promedio de veces que los usuarios 
marcan como favorito cada mensaje. 

‒ Tuits publicados por la plataforma que obtienen una mayor 
tasa de favoritos. 

‒ Ubicación temporal. Franjas horarias o días en las que se lo-
calizan preponderantemente los tuits publicados. 

Por su parte, los tuits publicados por los internautas dirigidos a estas 
plataformas de verificación fueron sometidos a una breve ficha de aná-
lisis en la que se examinaron las siguientes variables: 

‒ Tema. Referido al ámbito o área del que trata el tuit que ha 
suscitado la respuesta del usuario. 

‒ Acción. Aquella acometida por el internauta a través de su 
mensaje. En aras de una mayor exhaustividad, se establecie-
ron las siguientes categorías: 1) agradecimiento, 2) broma, 3) 
consulta, 4) defensa, 5) explicación / corrección, 6) muestra 
de indignación, 7) opinión, 8) predicción, 9) formulación de 
preguntas y propuestas de temas, 10) promoción, 11) queja y 
12) recomendación. 

‒ Enlace. Si se incluyen hiperenlaces en el mensaje. 

‒ Imagen. La presencia de gráficos o elementos audiovisuales. 

‒ Hashtags. La utilización de etiquetas en las respuestas dirigi-
das a los fact-checkers. 
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‒ Reacción del medio. Si las plataformas de verificación objeto 
de estudio responden, retuitean o marcan como favorito algu-
nos de los mensajes dirigidos a ellas. 

Tras la disección de los tuits, con la información recabada se generó una 
matriz de datos en el programa SPSS para acometer el análisis estadís-
tico e identificar posibles relaciones entre las variables estudiadas. 

4. RESULTADOS 

4.1. CONTENIDO 

El análisis de los tuits publicados por estas plataformas de verificación 
permite inferir cierta disparidad en cuanto a la construcción de los men-
sajes. Como se refleja en la tabla 1, se aprecia una mayor presencia de 
elementos multimedia —enlaces y hashtags— en las publicaciones de 
Newtral. La inclusión de enlaces en los mensajes se demuestra una prác-
tica habitual por este fact-checker, contabilizándose un promedio de 
0,99 links por cada tuit; es decir, casi en la totalidad de ellos. La utiliza-
ción de estos recursos responde a la autopromoción, ya que, en la ma-
yoría de los casos, redirigen a la propia página web de la plataforma. 
Propósito similar al que se examina en los tuits de Maldita.es, si bien la 
inclusión de enlaces en los tuits de esta verificadora es ligeramente in-
ferior (0,64%). 

Del mismo modo, se observan notables divergencias en cuanto al em-
pleo de hashtags o etiquetas (Newtral, 0,50; Maldita.es, 0,19), recurso 
que, a priori, podría facilitar un mejor posicionamiento de los mensajes 
publicados. A pesar de que su uso es menor, se extrae cierta intención 
de Maldita.es por personalizar sus contenidos mediante la creación de 
etiquetas propias, entre las que destacan #malditateexplica (empleado en 
129 tuits de los 3.200 analizados), #malditalahora (121), @malditatwi-
tchteria (79) o #malditaalimentación (28). Por su parte, si bien Newtral 
también cuenta con un hashtag propio (#newtraldata —271—), opta 
preponderantemente por etiquetas generales en base a los temas de con-
versación que primen en ese momento en la sociedad: #contadordeluz 
(92), #virueladelmono (54), #renta2021 (50) o #eurovision (44). 
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TABLA 1. Rasgos de contenidos de los tuits. 

 Newtral Maldita.es 

Menciones / tuit 0,18 0,26 

Enlaces / tuit 0,99 0,64 

Porcentaje de tuits retuiteados de otras cuentas 2% 43% 

Uso de hashtags 0,50 0,19 

Fuente: Twitonomy. Elaboración propia. 

En cuanto a las menciones a otras cuentas, en ambas plataformas se con-
tabilizan unas exiguas tasas de incidencia, aunque sí que se pueden ex-
traer ciertas similitudes. Principalmente citan o vinculan los mensajes, 
por una parte, con cuentas subsidiarias de la propia empresa o, incluso 
se automencionan, —@transparentia_ (93), @Newtral (77), @maldito-
bulo (99), @maldita_ciencia (84), @MalditaTech (58), @MalditoDato 
(57), @Maldito_clima (30) o @maldita (18)— y, por otra, menciones a 
periodistas o programas con los que colaboran —@DebatAlRojoVivo 
(28), @_anapastor_ (20), @radiocable (19), Juliaenlaonda (125)—. 

También se puso el foco sobre la procedencia de los tuits. Mientras que 
el 98% de los mensajes publicados por Newtral son de elaboración pro-
pia, en Maldita.es solo el 57%. Los porcentajes restantes de tuits —
Newtral, 2%; Maldita.es, 43%— proceden de cuentas secundarias, cu-
yos mensajes han sido compartidos mediante retuiteos realizados por el 
perfil oficial de las plataformas de fact-checking. Todos los retuits re-
gistrados proceden de cuentas subsidiarias de la propia entidad —
@transparentia (59), @Newtral_edu (6), @maldita_ciencia (304), 
@MalditaTech (288), @malditobulo (197), @MalditaEduca (137), 
@MalditoDato (109)— o, en menor medida, de responsables o trabaja-
dores de estas empresas —@cjimenezcruz (66), @BrydenJimenez 
(11)—. 

4.2. DIFUSIÓN Y ENGAGEMENT 

Del examen de la difusión de los tuits, resulta especialmente reseñable 
el elevado promedio diario de mensajes que Newtral (56,14) publica res-
pecto a Maldita.es (12,85). Sin embargo, es esta última plataforma, Mal-
dita.es, la que presenta mejores datos de engagement (tabla 2), 
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midiéndose ello en base al promedio de retuits y favoritos logrados, así 
como el porcentaje de publicaciones que son comentadas —respues-
tas— por los usuarios. 

Las tasas registradas relativas al promedio de retuits y favoritos obteni-
dos por ambas plataformas son muy similares entre sí, con un discreto 
repunte por parte de Maldita.es. Resulta preciso detenerse en los men-
sajes que lograron un mayor “impacto” o engagement entre los seguido-
res de estos fact-checkers:  

“Las afirmaciones falsas o sin evidencia científica de Joan-Ramon La-
porte sobre las vacunas contra la Covid-19 en el Congreso” (@maldita, 
9 de febrero de 2022. RT: 574; Fav: 769). 

“Cómo las imágenes de satélite muestra que se excavó una fosa común 
y había cadáveres en las calles de Bucha (Ucrania) antes de ser recupe-
rada por el Ejército ucraniano #UkraineFacts” (@maldita, 5 de abril de 
2022. RT: 223; Fav: 345). 

“Nuestra solidaridad con los compañeros de @_elfaro_, que hoy cierra 
su portada en protesta por las penas de entre 10 y 15 años para los medios 
de comunicación que informen sobre las pandillas en ese país. Una ame-
naza para la libertad de prensa. #noalacensura” (@maldita, 7 de abril de 
2022. RT: 163; Fav: 442). 

“Guía para no perderse el #EclipseLunar que trae una sorpresa en forma 
de planetas y estrellas fugaces. Te contamos sus misterios y su ciencia” 
(@Newtral, 15 de mayo de 2022. RT: 194; Fav: 604). 

“Amber Heard no ha plagiado un fragmento de la película ‘El talento de 
Mr. Ripley’ en el juicio frente a Johnny Depp” (@Newtral, 18 de mayo 
de 2022. RT: 123; Fav: 454). 

“Viruela del mono: los síntomas característicos, diferentes a los de la 
viruela humana y otros virus. Te lo explicamos” (@Newtral, 20 de mayo 
de 2022. RT: 74; Fav: 107). 

En líneas generales, se puede inferir que los contenidos sobre sanidad, 
sociedad y la guerra Rusia-Ucrania son los que suscitan una mayor aten-
ción entre los usuarios. 

Mayor divergencia se detecta en las respuestas de los públicos: mientras 
que el 23% de los tuits de Maldita.es es comentado o recibe, al menos, 
una respuesta, esta circunstancia tan solo se da en el 9% de las publica-
ciones de Newtral. 
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TABLA 2. Difusión y engagement de los tuits. 

 Newtral Maldita.es 

Tuits por día 56,14 12,85 

Respuestas obtenidas 9% 23% 

Promedio retuits 3,64 5,07 

Promedio favoritos 5,44 6,21 

Fuente: Twitonomy. Elaboración propia. 

Respecto a la ubicación temporal de los tuits, se pueden trazar varias 
similitudes entre ambas estrategias de difusión. Las dos plataformas re-
gistran una actividad mayor de publicación de lunes a viernes, disminu-
yendo considerablemente la cifra de tuits publicados en sábados y do-
mingos (tabla 3). Durante estos días, el porcentaje de publicaciones se 
ve reducido en torno a la mitad, siendo el sábado la jornada en la que 
menos actividad se detecta en ambos perfiles (5,7%, Maldita.,es; 9,8%, 
Newtral). Por su parte, en los días entre semana la actividad es, en líneas 
generales, constante —especialmente en Newtral, cuya incidencia de lu-
nes a viernes oscila entre el 14 (jueves) y el 16,7% (martes y miérco-
les)—, aunque se identifican ligeros repuntes. Este es el caso de Mal-
dita.es y la incidencia de publicaciones durante los viernes, día en el que 
se concentra una quinta parte del total de sus tuits. 

TABLA 3. Incidencia por días de la publicación de los tuits. 

 Newtral Maldita.es 

Lunes 16,6% 17,2% 

Martes 16,7% 16,7% 

Miércoles 16,7% 17% 

Jueves 14% 16,1% 

Viernes 15,9% 20,4% 

Sábado 9,8% 5,7% 

Domingo 10,3% 6,9% 

Total 100% 100% 

Fuente: Twitonomy. Elaboración propia. 



‒   ‒ 

En cuanto a las franjas horarias de publicación de los tuits, las dos pla-
taformas siguen un patrón o estrategia muy similar, marcada por la pre-
ponderancia de la mañana y el mediodía, reduciéndose gradualmente a 
partir de las 16:00 horas el ritmo de publicación (tabla 4). En concreto, 
la franja de 13:00 a 15:00 es el periodo de mayor actividad; especial-
mente en Maldita.es, horas en las que se publica algo menos de la mitad 
del total de sus tuits (39,9%). Del mismo modo, en los dos fact-checkers 
se aprecia un ligero repunte de publicaciones durante el periodo de 10:00 
a 11:00 horas (Newtral, 7,4%; Maldita.es, 8,8%). 

Por su parte, es residual la proporción de mensajes lanzados entre las 
22:00 y las 06:00 horas del día siguiente. En el caso de Newtral, durante 
este periodo se contabiliza el 6,6% de los tuits, tasa superior a la regis-
trada por Maldita.es (1,1%). 

TABLA 4. Horas de publicación con mayor actividad. 

 Newtral Maldita.es 

06:00 h. 5,3% 2,5% 

07:00 h. 8,1% 6,8% 

08:00 h. 6,9% 7,9% 

09:00 h. 6,8% 6,1% 

10:00 h. 7,4% 8,8% 

11:00 h. 6,9% 7,2% 

12:00 h. 5,6% 7% 

13:00 h. 6,7% 11,3% 

14:00 h. 8,5% 21,4% 

15:00 h. 8% 7,2% 

16:00 h. 5,8% 3,4% 

Fuente: Twitonomy. Elaboración propia. 

4.3. REACCIÓN DE LOS USUARIOS 

Atendiendo a la reacción de los públicos, se constata que, en líneas ge-
nerales, los tuits sobre política y sanidad son los que registran un mayor 
número de respuestas. Cabe destacar que casi la mitad (48,57%) de las 
respuestas y tuits dirigidos a la cuenta de Maldita.es se tratan de comen-
tarios a publicaciones sobre sanidad. Las reacciones a tuits sobre ambos 
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temas representan el 36,37% (Newtral) y 62,85% (Maldita.es) de la 
muestra. 

También se aprecia que las publicaciones de Newtral sobre asuntos in-
ternacional —preponderantemente la guerra Rusia-Ucrania— (21,21%) 
y sociedad (15,15%) suscitan una notable reacción de respuesta entre los 
usuarios. En menor medida, las publicaciones relativas a asuntos como 
la alimentación, el precio de los carburantes, tecnología, economía o fe-
minismo, entre otros, reciben feedback de la audiencia. 

A través de estos mensajes, las acciones que llevan a cabo los usuarios 
(tabla 5) predominantemente son: manifestar una queja por la labor o 
sesgo de los fact-checkers, transmitir su indignación por una situación 
determinada o aportar una explicación o matización al contenido de al-
gún tuit publicado por la plataforma de verificación. 

TABLA 5. Acción o finalidad del tuit. 

 Newtral Maldita.es 

Agradecimiento - 4,61% 

Broma 6,67% 6,15% 

Consulta - 1,54% 

Defensa - 3,08% 

Explicación / Corrección 3,33% 12,31% 

Indignación situación 20% 12,31% 

Opinión 30% 12,31% 

Predicción - 1,54% 

Pregunta 6,67% - 

Promoción - 6,15% 

Propuesta tema 6,67% 3,08% 

Queja 23,33% 35,38% 

Recomendación 3,33% 1,54% 

Total 100% 100% 

Fuente: Twitonomy. Elaboración propia. 

Finalmente, resulta preciso destacar la nula interacción de Maldita.es y 
Newtral con sus públicos, ya que no se localiza ninguna respuesta a los 
tuits que los internautas dirigieron a la entidad. 
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5. CONCLUSIONES 

El presente estudio permite dilucidar el uso que hacen de Twitter las 
empresas informativas —en este caso, las plataformas de fact-che-
cking— para la difusión de sus contenidos, así como intentar lograr lle-
gar a nuevos públicos, dada la enorme capacidad diseminadora de esta 
red social (Alonso-Muñoz et al., 2016; López-Martín, 2020; Córdoba-
Cabús y López-Martín, 2021). 

En relación a los propósitos planteados, el O1 aspiraba identificar los 
rasgos de contenido de los tuits publicados por los fact-checkers con el 
fin de trazar posibles tendencias o patrones de construcción de los men-
sajes. En este sentido, se podrían distinguir dos patrones diferenciados. 
Por una parte, Newtral opta por la publicación diaria de un elevado nú-
mero de tuits, dotando a estos de una mayor presencia de elementos mul-
timedia —especialmente la inclusión de enlaces y hashtags— y elabo-
rando casi la totalidad de los mensajes que figuran en su muro —apenas 
retuitean de otras cuentas—, mientras que Maldita.es usa esta red social 
para la publicación de mensajes más específicos —menos cantidad— y 
más simples desde el punto de vista de su construcción, a lo que se suma 
la notable proporción de tuits compartidos procedentes de otras cuentas. 

Por su parte, tal y como perseguía el O2, se observan ciertas similitudes 
en cuanto a la ubicación temporal u horaria de los mensajes. En ambos 
casos la difusión se concentra de lunes a viernes y disminuye considera-
blemente los fines de semana. Asimismo, las franjas horarias con mayor 
incidencia responden a las de la mañana y primeras horas de la tarde, 
disminuyendo gradualmente el ritmo de publicación desde las 15:00 ho-
ras hasta que finalmente cesa o es residual la actividad durante las horas 
nocturnas. Por tanto, de acuerdo con los hallazgos de López-Martín y 
Córdoba-Cabús (2021b), no se aprecia en el tiempo variación de la es-
trategia de difusión de estas plataformas de verificación. 

Finalmente, el O3 perseguía examinar el engagement logrado y la inter-
acción de estas plataformas con sus audiencias. A pesar de que, como se 
ha señalado anteriormente, Maldita.es hace un uso menor de esta red 
social y las herramientas multimedia que ofrece, es esta empresa la que 
registra mejores datos de engagement, obteniendo tasas de respuestas, 
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retuits y favoritos logrados ligeramente superiores a los contabilizados 
por Newtral. 

En cuanto a las reacciones y respuestas recibidas por los públicos, se 
constata que los tuits sobre política y sanidad son los más propensos a 
recibir comentarios de los internautas, quienes, a través de ellos, mani-
fiestan en una alta proporción cierto rechazo o queja por la labor de los 
fact-checkers, así como su indignación con situaciones sociales o políti-
cas concretas. No obstante, los usuarios no reciben feedback por parte 
del medio; en ambos casos la interacción de las plataformas con sus pú-
blicos es nula. 

Para futuras investigaciones sería de interés ahondar en el aspecto cua-
litativo de las respuestas de los públicos, así como de los tuits publicados 
por las propias plataformas de fact-checking. Todo ello aportaría un co-
nocimiento más certero sobre las estrategias de difusión de estas entida-
des en Twitter, así como de la relación con sus lectores. 
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CAPÍTULO 27 

EL TERRORISMO EN OCHO CARICATURAS:  
11 DE SEPTIEMBRE DE 2001 Y FALSOS POSITIVOS  

EN COLOMBIA 

LEIDY CONSUELO TORRES COLLAZOS 
Corporación Universitaria Comfacauca- Unicomfacauca 

 

1. INTRODUCCIÓN  

A partir del 11 de septiembre del 2001 la historia del mundo cambió, un 
nuevo fenómeno emergió y con él un nuevo orden político, económico 
y social; es decir, los distintos países se vieron permeados por el aten-
tado acaecido contra los Estados Unidos, el cual, impactó la estructura 
y superestructura de este país líder y potencia mundial. Con ello, se ins-
tauró en el mundo una forma de ejercer control y presión en los países, 
quienes por solidaridad debían adherirse a la lucha contra este tipo de 
actos denominados “terroristas”. No hubo rincón del mundo que no se 
estremeciera ante esto, así, los Estados Unidos buscaron apoyo para ven-
der la idea de guerra contra el terrorismo.  

Las prioridades, los intereses, valores y la forma de ver el mundo con 
respecto a temas como la inequidad en América Latina, la pobreza en 
África, la violencia de Oriente Medio, entre otros, dieron un vuelco y la 
mirada del mundo se centró en los eventos ocurridos el 11 de septiem-
bre, los cuales, revelaron un duro golpe a los símbolos de poder hege-
mónico norteamericano (en lo económico, las torres gemelas y, en lo 
militar, el pentágono). De esta forma, nacieron nuevas amenazas y no-
vedosas alianzas, un ejemplo de ello, se reflejó en la guerra biológica 
como un temor real y, la creación de pactos entre distintos países para 
enfrentar el terrorismo, convirtiéndose así en una causa común. 

Si bien es cierto, este ataque golpeó fuertemente los pilares del Estado 
norteamericano, también es verás que, el trastorno sufrido por la 
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población civil fue grande, conduciendo a sentimientos de pánico pro-
ducidos por la sensación de inseguridad desatada desde ese martes en la 
mañana. Las tragedias de aquel día no solo desestabilizaron un orden 
político y económico, sino también social, por lo cual, el nuevo precepto 
estaría enfocado hacia la seguridad, principalmente de las esferas del 
poder y posteriormente hacia la sociedad. Esta política mundial fue 
adoptada por varios países, entre ellos se puede mencionar: Colombia, 
en cabeza del entonces presidente Álvaro Uribe Vélez, quien orientó su 
plan de gobierno bajo el eslogan de “Seguridad Democrática”, con el 
objeto de hacer frente a los grupos al margen de la ley como las Fuerzas 
Armadas Revolucionarias de Colombia- FARC, quienes fueron denomi-
nados “terroristas”. 

Dicha política de “seguridad y orden” impuesta por el imperio norte-
americano no hubiera sido posible sin la ayuda de los medios de comu-
nicación, pues estos, transformaron el hecho en un símbolo mediático 
fundamental en el momento de establecer un tema común, el cual se 
incorporó como una “agenda setting”, vista como la manera en que los 
medios influyen en la audiencia por medio de temas supuestos como de 
mayor importancia, así se tendría que, 

(…) El medio no decide por el público qué es lo que éste tiene que pensar 
u opinar sobre un hecho aunque sí decida cuáles son las cuestiones que 
van a estar en el candelero o en la opinión pública. A este conjunto de 
contenidos se le denominará: la agenda. Desde el punto de vista de la 
Teoría de la agenda-setting, el término agenda se acuña en un sentido 
metafórico para expresar cómo las agendas o temas considerados rele-
vantes por los medios pasan a ser subrayados también en las agendas de 
la audiencia (…) hablar de agenda-setting es hablar de las imágenes de 
los temas que destacan los medios además de su transferencia a las imá-
genes que se reproducen en nuestras cabezas o mundo interior (Rodrí-
guez, 2004, p.15) 

Por tanto, la construcción que hacen los medios de un espacio público 
difundiendo una particular visión de la realidad parece coincidir con lo 
reflejado en imágenes, como las que podemos apreciar en caricaturas, lo 
cual, estructura un relato sobre un tema específico y, a su vez, podría 
proyectar los intereses de los sectores dominantes de la sociedad, en este 
caso, el interés de los Estados Unidos al hacer pública y común su lucha 
antiterrorista.  
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De esto, se desprenden efectos como: la salida a luz pública de un per-
sonaje antes anónimo, llamado Osama Ben Laden, quien, luego de la 
publicación de un video en el que se atribuyó y celebró los atentados del 
11 de septiembre, pasó a ser de un día para otro un hombre famoso, 
perseguido y temido en el planeta, su rostro representó el “terrorismo 
encarnado”, al mismo tiempo, se afincarían en las memorias de los ha-
bitantes del mundo, aquellas imágenes de las torres gemelas derrumbán-
dose por el impacto de unos aviones comerciales, lo cual nadie habría 
esperado. Es entonces este el objeto fundamental de la reflexión aquí 
presente, pues las caricaturas nos hablan, nos comunican y marcaron un 
imaginario sobre el terrorismo, una agenda setting, como representacio-
nes iconográficas de lo que quedaría registrado en los libros de historia 
sobre un hecho que conmovió al mundo.  

2. OBJETIVOS 

2.1. GENERAL 

‒ Revisar el fenómeno del terrorismo a partir de ocho caricaturas 
sobre eventos como el 11 de septiembre de 2001 y los falsos 
positivos en Colombia. 

2.2. ESPECÍFICOS 

‒ Establecer en qué consiste el terrorismo y en qué formas puede 
presentarse. 

‒ Comprender la relación del término “terrorismo” con respecto 
a dos casos concretos: 11 de septiembre de 2001 y los falsos 
positivos en Colombia. 

‒ Analizar iconográficamente por medio de caricaturas el fenó-
meno terrorista en los casos mencionados.  

3. DISCUSIÓN 

Según el Diccionario de la Real Academia Española se define el terro-
rismo como: “Dominación por el terror. 2. m. Sucesión de actos de 
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violencia ejecutados para infundir terror. 3. m. Actuación criminal de 
bandas organizadas, que, reiteradamente y por lo común de modo indis-
criminado, pretende crear alarma social con fines políticos” (RAE, 2021, 
s.p.). Por tanto, entendemos por terroristas aquellos hechos que a lo 
largo de la historia del mundo ─conquistas, guerras, invasiones, entre 
otros─ expresan violencia, a través de variadas formas de crueldad. Así 
mismo, se puede afirmar que no es una práctica aislada, reciente ni 
desorganizada. Puede tener fines políticos, religiosos, culturales y busca 
llanamente la toma del poder, por un medio ilegítimo y arbitrario.  

Por dicha razón, la humanidad se ha visto casi diariamente sacudida con 
noticias sobre atentados terroristas, los cuales, se pueden tomar como fe-
nómenos cargados de violencia indiscriminada, involucrando a víctimas 
que no tienen nada que ver con el conflicto causante del acto así denomi-
nado, resultan a veces imprevisibles, dado que, actúan por sorpresa, se 
crea incertidumbre, se infunde terror y paralizan las acciones de las po-
blaciones ante el miedo. Se genera un sufrimiento innecesario, golpeando 
las áreas más vulnerables del ser, los blancos son usados para atraer la 
atención y para ejercer coerción sobre la audiencia, en esto terminan por 
tomar lugar los medios masivos de comunicación, a través de su efecto 
multiplicador de la información. Tal fenómeno, ha determinado las rela-
ciones políticas, económicas, sociales y culturales, tanto a nivel interno 
como externo en muchos países, lo que ha llevado a una homogeneiza-
ción del término y sus características, difundidas por los medios y, a su 
vez, se ha generado una unión de países para contrarrestarlo.  

A partir del 11 de septiembre del 2001, el término adquirió mayor rele-
vancia internacional como se ha mencionado, producto del ataque al 
World Trade Center y al Pentágono, hecho que, golpeó fuertemente el 
sistema estadounidense. Esto, desequilibró el orden militar, político y 
económico de este país, consolidado como potencia mundial, quien a los 
ojos del mundo parecía poseer una barrera de seguridad “hermética”. 
Tales acontecimientos, dieron paso a un proceso expansionista del fenó-
meno, es una fecha que inaugura un nuevo orden político orientado ha-
cia políticas de seguridad, como modo de hacerle frente.  

Bajo dicho marco, podemos mencionar el caso de países como Colom-
bia, que entró a formar parte del nuevo orden, se instauró el estatuto de 
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seguridad propuesto por los Estados Unidos, mismo que, entró en vigen-
cia con el gobierno de Álvaro Uribe Vélez, en el 2002, bajo la denomi-
nación de “Seguridad Democrática”. En Colombia, las acciones de los 
grupos armados ilegales como las FARC dieron pie al uso del término 
en el país, para referirse de manera más técnica a sus actuaciones, quie-
nes desde el 2002 empezarían a formar parte de la lista de los grupos 
terroristas a nivel mundial. No obstante, en el caso de Colombia, esta 
lucha contra el terrorismo terminó por enmarcar algunos actos estatales 
que degeneraron en otra forma de terrorismo, dirigida desde el Estado, 
en cabeza del uribismo, la cual, terminó por apuntar también hacia los 
grupos sociales inconformes frente a las políticas de gobierno o aquellos 
que fueran oposición, sumado a ello, se generó lo que se conoció como 
“Falsos Positivos”, que fueron “muertes presentadas ilegítimamente por 
el Estado como bajas en combate entre 2002 y 2008”(CNN, 2022, s.p.).  

Lo anterior, es solamente uno de varios ejemplos de casos en los que el 
terrorismo a nivel global tiene directa incidencia en el orden nacional, 
en tanto, es un fenómeno que influye en buena parte de las agendas de 
distintos gobiernos, al igual que, impacta sobre sus estrategias de abor-
daje y genera efectos que tocan la vida de los habitantes. Tomando en 
cuenta esto, la caricatura como fuente iconográfica sería una posibilidad 
útil para hacer una lectura de la manera cómo los medios de comunica-
ción presentan sus posiciones frente a un tema o problemática dado, al 
tiempo que, apuntan a expresar la forma cómo se incrustan algunos ima-
ginarios en la población.  

La caricatura no tiene un concepto como tal que la defina bajo todas sus 
dimensiones; sin embargo, el Diccionario de Gaspar Roig de 1853, la 
presenta como una “Pintura o dibujo en el que bajo formas alegóricas y 
burlescas, se representa alguna persona o hecho que se trata de ridiculi-
zar” (En Peláez, 2002, p.19). Aquí, el humor gráfico da cuenta de tres 
aspectos importantes: el cultural, el estilístico y el sociopolítico. Ade-
más, la caricatura tiene consigo tipologías que permiten englobar el con-
cepto y que la ubican como: 
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 (...) una imagen generalmente unida al grabado o a cualquier otro tipo 
de reproducción masiva que consiste en una reducción o síntesis visual 
por medio de líneas de la persona u objeto que se representa; en donde 
la idea de agresividad, degradación, exageración, juego fantasía o ver-
tiente humorística están en mayor o menor medida patentes con el fin de 
crear un código por el que se pueda representar una opinión, una crítica, 
o en definitiva un contenido que se quiere dar a conocer en relación a 
una persona, una idea o una situación determinada (Peláez, 2002, p. 51).  

A partir de tales características, tenemos que la caricatura resulta ser un 
documento que nos cuenta ‘algo’ o sobre ‘algún personaje’ pero tiene la 
posibilidad de llegar con gracia o humor mordaz a su audiencia, lo que, 
a su vez, la hace más fácilmente digerible al momento de interpretarla. 
De esta manera, para fines del presente escrito nos remitiremos hacia 
algunas caricaturas seleccionadas sobre dos fenómenos del terrorismo 
en particular: uno, son los atentados del 11 de septiembre de 2001, que 
de alguna manera, atrajo la mirada del mundo hacia un país que parecía 
impenetrable como potencia, o sea, los Estados Unidos y, el otro, el te-
rrorismo de Estado en el caso de un país de tercer mundo como Colom-
bia, derivado del escándalo de Falsos Positivos generados durante el pe-
riodo presidencial de Álvaro Uribe Vélez, lo cual, también revela una 
cara “oscura” que puede provenir de un sistema de gobierno viciado, 
pero que se enmarca a la sombra de una supuesta “legalidad” para tapar 
sus crímenes -cabe advertir que, aunque habrían otros ejemplos de te-
rrorismo, como los atentados de la escuela de Beslán en Rusia, ocurridos 
el 1 de septiembre de 2004 por un grupo terrorista islámico, o los aten-
tados del 11 de marzo de 2004, en Atocha a cuatro trenes por parte de 
terroristas yihadistas, por mencionar algunos; no obstante, no son a los 
que aquí se aludirá- .  

Así que, con el fin de tratar de descifrar lo que nos comunican algunas 
caricaturas en los casos seleccionados, se tratará de ver cómo eso queda 
plasmado en algunas formas de construcción de representaciones en la 
mente de los sujetos. Con esto, las caricaturas recrean ideas, sus trazos 
nos impactan con algún mensaje que puede reforzar nuestras apreciacio-
nes o cuestionarlas quizás, de esto veremos un poco a continuación, en 
ocho caricaturas repartidas así: cuatro sobre el 11 de septiembre de 2001 
y cuatro sobre los falsos positivos en Colombia. 
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3.1. CARICATURAS SOBRE EL 11 DE SEPTIEMBRE DE 2001 

CARICATURA 1.Ataque a las torres gemelas. 

 
Fuente: Soto, Eduardo. En Revista El Metiche (septiembre 9 de 2011).  
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Caricatura 2. New world order 

 
Fuente:  Latuff. En Negrini, Rosa. Tomado de Itamaraty (septiembre 15 de 2011). 

Al respecto de estas caricaturas 1 y 2, ambas parecen demostrar una pos-
tura de solidaridad hacia los Estados Unidos. Así, en la primera imagen, 
su autor Eduardo Soto, un artista mexicano, expresa su mensaje de “no 
al terrorismo”, el cual brota del pensamiento dolorido de una mujer, a 
quien le corre una lágrima por su rostro, con notoria tristeza. Como 
fondo, resalta la palabra “brumm”, como aquel sonido ensordecedor que 
emerge de un fuerte estallido y derrumba todo con su impacto. También 
se percibe una gran polvareda, de entre la cual, se alcanzan a notar las 
torres gemelas quebradas; igualmente, se ve un fragmento de la cola de 
un avión y las brumas que se entremezclan con el caos y la destrucción. 
En la parte superior derecha, se ubica un lazo negro en señal de dolor, 
de luto. Se presenta en conjunto una imagen en tonos de gris, que pare-
ciera mantener un mensaje explícito marcando la oscuridad del 
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quebranto, lo que permite notar un llamado al mundo sobre el sufri-
miento que un ataque terrorista acarrea, junto con aquellas pérdidas hu-
manas y materiales, que hacen que nada vuelva a ser como antes. 

En cuanto a la segunda caricatura, fue producida con motivo del décimo 
aniversario de aquellos ataques terroristas del 11 de septiembre de 2001, 
hecho que produjo un duro golpe a uno de los símbolos del poder eco-
nómico norteamericano, representado en las torres gemelas, ícono de su 
dominio capitalista. Es un mensaje que Brasil produjo en solidaridad con 
el pueblo estadounidense y su gobierno, pues asumió como brutales las 
consecuencias para las víctimas de esa tragedia, incluidos ciudadanos 
brasileños ahí caídos. 

Esta imagen se trata de una forma de alinear fuerzas hacia un nuevo 
orden mundial, en el que pareciera indicarse que para Brasil ─así como 
para varios países dependientes latinoamericanos─, el presidente Bush 
se alzaría como una especie de redentor, sosteniendo en sus manos unas 
tablillas similares a las de los diez mandamientos de la ley de Dios, como 
una analogía propia del mundo cristiano, que a su vez, genera la sensa-
ción de expresión de respaldo mediada por un discurso religioso, en el 
que pareciera indicarse que Dios dicta una ley y esa ley divina está con 
los Estados Unidos, como víctimas y salvadores al mismo tiempo. 

Bush como su líder aparece cubierto con su bandera, como símbolo de 
su capacidad para emerger del dolor y ser capaz de cambiar las reglas 
del juego en el mundo, mismas reglas que se presentan como ilumina-
das, exaltadas por un halo de luz desprendido intensamente, como los 
rayos fulminantes de un vengador divino o de un superhéroe, un ser que 
impacta como si encarnara una representación de portavoz de la justicia 
divina, la cual, deja tras de sí un mensaje que divide el mundo en un 
dualismo de “buenos versus malos”, “Norteamérica versus el terro-
rismo”, generando así, un esquema de reorganización de las fuerzas de 
los países bajo su sombra como “amigos versus enemigos”.  

Lo mencionado, parece recordar que, tras lo ocurrido ese 11 de septiem-
bre, el Consejo de Seguridad de las Naciones Unidas calificó el ataque 
a Estados Unidos como “una amenaza real para la paz y la seguridad 
internacionales” (Resolución 1368, 2001, p.1). Tras lo cual, se confirma 
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que las naciones deben estar contra cualquier forma de terrorismo, lo 
que ha generado formas de organización de la comunidad internacional 
para actuar estratégicamente y de manera global al respecto.  

No obstante, como no todos pensamos de la misma manera, también se 
hallan imágenes como las caricaturas 3 y 4, las cuales, ejemplifican la 
existencia de reacciones críticas frente al telón de fondo que se podría 
haber tejido por parte de los Estados Unidos tras dicho evento, nace así, 
una teoría de la conspiración que deja entrever que pareciera existir una 
estrategia norteamericana de dominio, expansión, colonización y jugada 
maestra para captar más poder y someter al resto del mundo bajo su 
yugo, con el pretexto de ponerse como víctimas que exigen justicia y así 
captar la atención de los demás países, quienes a su vez, terminarían 
absorbidos por su control. Veamos a continuación: 

Caricatura 3. La bola de billar es denominada "El Ataque del 11 de septiembre por Al-
Qaeda". 

 
Fuente: Al-Watan (Siria), 11 de septiembre de 2007. En MEMRI (octubre 19 de 2007). 
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Caricatura 4. Los Estados Unidos usan el 11 de septiembre para esclavizar al mundo. 

 
Fuente: Arab News / Noticias Árabes (Arabia Saudita); Al-Sharq Al-Awsat (Londres), 11 

de septiembre de 2007. En MEMRI (octubre 19 de 2007). 

El contexto que enmarca tanto la caricatura 3 como la 4, se trató de la 
conmemoración del sexto año de los atentados del 11 de septiembre, 
motivo por el cual, la prensa árabe compiló varias imágenes en relación 
con el hecho. Algunas de estas, aludieron a dichos ataques bajo la idea 
de que se trató de una conspiración judío- israelí o estadounidense diri-
gida a usurpar el petróleo árabe. Otras, mostraron a los Estados Unidos 
como un vil calculador que se estaba beneficiando de la tragedia, para 
implantar y afirmar sus políticas en el mundo, como una especie de ente 
controlador o esclavista, tal como lo muestran en su respectiva secuencia 
las caricaturas 3 y 4. 
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La caricatura 3 muestra al Tío Sam jugando billar, como quien se di-
vierte porque tiene armada la jugada para ganar, es una apuesta en la que 
va con todo a cambio del premio mayor, que sería mover el mundo a su 
antojo, como una pelota que gira según su voluntad y, con ella, apuntan 
a delinear una marcada relación de poder en manos de los Estados Uni-
dos. Es el Tío Sam movilizando el mundo con su capacidad de influencia 
en todos los rincones, frente a lo que, el mundo simplemente estaría des-
protegido y los países terminarían tomando el rumbo que su dominador 
decida. Parece un juego de ficción en el que los países se han aliado a la 
causa antiterrorista emprendida por el jugador principal, bajo el pretexto 
de estar “sobre la misma mesa” unificados supuestamente en torno a un 
interés común. Sin embargo, eso solo hace que Norteamérica tenga una 
ventaja no sólo estratégica, sino que permite entrever su posición hege-
mónica efectiva.  

Lo anterior, sembraría el camino para lo que sigue en la caricatura 4, se 
trata de lo que su nombre dice: “Los Estados Unidos usan el 11 de sep-
tiembre para esclavizar al mundo”. Esto es representado a través de una 
carretilla con la marca “USA”, la cual, es conducida por alguien que 
somete a un hombrecillo de vestimenta árabe, quien está sujetado por el 
11 y cumple la función de acatar ordenes, sigue el rumbo que marca 
quien maneja y tiene las riendas a su disposición. El once, también puede 
interpretarse como una analogía con las torres gemelas, el símbolo del 
capitalismo, la globalización y el poder financiero y económico mundial 
amasado por lo Estados Unidos, mismo número que oprime al hombre-
cillo mencionado.  

Estas caricaturas, podrían tomarse como una seria crítica a las ínfulas de 
poder omnipotente y omnipresente de los Estados Unidos, pues apuntan 
hacia un componente irónico, que revela una opinión basada en una vi-
sión diferente a cómo se supone que todos debían concebir el fenómeno 
terrorista. Tal perspectiva, quita ese halito de “compasión” frente a los 
hechos acaecidos, puesto que, busca hacer visible la realidad de opresión 
constante a la que Norteamérica habría sometido a los países periféricos 
y al mundo árabe, entre otros, convirtiéndonos en sus simples marione-
tas, esclavos o artilugio de fácil manejo a su antojo. Tal pareciera que, 
hay ejemplos de países como Colombia durante el mandato uribista, que 
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habría sido un obediente seguidor de la lucha antiterrorista, bajo el pro-
yecto de “Seguridad Democrática” ─como se dijo antes─, pero que, no 
obstante, terminó cayendo en el devastador fenómeno denominado “Fal-
sos Positivos”, otra forma de terrorismo, pero en este caso terrorismo de 
Estado, de lo que se tratará a renglón seguido. 

3.2. CARICATURAS SOBRE FALSOS POSITIVOS EN COLOMBIA 

Si nos remitimos al terrorismo de Estado en un caso particular, Colom-
bia presenta el terrible hecho de los “Falsos Positivos”, ocurridos entre 
los años 2002 a 2008, durante la presidencia de Álvaro Uribe Vélez, 
personaje también conocido con el sobrenombre de “El matarife”, para 
referirse a la “carnicería humana” gestada bajo su mandato. Seguida-
mente, veamos en conjunto las caricaturas 5, 6,7 y 8 al respecto: 

Caricatura 5. La justicia y el ejecutivo. 

 
Fuente: Matador. El enfoque de Matador sobre los falsos positivos. En La JEP, los Falsos-

Positivos, la Paz o la Guerra. (III). Vox Populi.Digital, opinión (6 de marzo, 2021). 
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Caricatura 6. "Falsos Positivos": puro terrorismo de Estado. 

 
Fuente: Mheo. En Los "Falsos Positivos": puro terrorismo de Estado. Por Germán Uribe. 

En Agencia Prensa Rural (28 de enero de 2013). 

Caricatura 7. Luego quiere pintarse como un valiente Don Quijote luchando contra los fal-
sos positivos. 

 
Fuente: Leo Sátira 2020. En Cronicón El Observatorio Latinoamericano (14 de junio de 2021). 
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Caricatura 8. Los falsos positivos, una vergüenza nacional. 

 
Fuente: Bacteria. En Vivanco, José Miguel (2014). Colombia: concesiones a los militares 

por ‘falsos positivos’. El Tiempo (18 de noviembre de 2014). 

De acuerdo con estas imágenes, en términos generales, los caricaturistas 
colombianos: Matador, Mheo, Leo y Bacteria, cuestionan el accionar de 
la política adoptada por el Estado Colombiano en relación a la supuesta 
“Seguridad Democrática”. Esta fue avalada por la institucionalidad mi-
litar en los ocho años de gobierno de Álvaro Uribe Vélez (2002-2005 y 
2006- 2010), pero en el fondo, no fue más que una política criminal que 
muchos académicos y diferentes sectores de la sociedad colombiana y 
mundial han denominado “terrorismo de Estado”. Terrorismo que se dio 
de forma articulada y con la participación de miembros del Ejército Na-
cional y la Policía. 

Esta historia no fue, ni es una novedad, porque de alguna manera, la 
violencia ya se había implementado a mediados del siglo XX en el país, 
durante el conocido periodo clásico de la violencia política, el cual, fun-
cionó como un dispositivo de control que pretendía aniquilar o anular al 
contradictor político, en este caso, se trataba de una lucha fratricida ba-
sada en la eliminación entre partidarios de los partidos tradicionales 
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conservador y liberal. Tras esta historia de violencia desde siglos atrás 
en Colombia, ya llegado el siglo XXI, lo que pretenden los caricaturistas 
es recrear una política criminal más allá de si existieron o no golpes de 
Estado, es decir, más como una forma de represión ilegal y con varios 
elementos y dispositivos de terror, bajo el eufemismo de la lucha o la 
guerra contra la subversión.  

Lo dicho, se puede notar en la caricatura 5, cuando la figura de Uribe 
está parada sobre un puente soportado por calaveras y huesos, los cuales, 
representan la muerte que sería la base de su Seguridad Democrática. 
También, en la caricatura 6, se presenta a un militar que despliega una 
larga lista de bajas, en las que se pone de pretexto la eliminación de las 
FARC. Luego, vemos cómo en la caricatura 7, un militar barre y esconde 
bajo el mapa del territorio colombiano, a una cantidad de calaveras, in-
dicando que existen ocultos en todo el país muchos muertos a manos de 
las autoridades, pero esos homicidios se encubren bajo la pregunta de 
“¿quién dio la orden?”, como si el gobierno se zafara de su responsabi-
lidad y negara su conocimiento al respecto. Para finalizar, está la cari-
catura 8, en la que dos esqueletos en representación de los desaparecidos 
del Palacio de Justicia y de Soacha, conversan sobre la manera en que 
fueron disfrazados para ser pasados por guerrilleros, para aumentar las 
cifras de positivos de las autoridades nacionales, enmarcados en el es-
quema de Seguridad Democrática. 

Con estas caricaturas, sus creadores buscaron recrear la manera cómo 
funcionó el poder del Estado uribista, con su representante por antono-
masia que es el poder militar, poder que se utilizó como dispositivo para 
disciplinar cuerpos hasta su asesinato, con prácticas para crear terror, 
con el fin de demostrar una supuesta fortaleza de las fuerzas militares. 
Lo que resultó fue un régimen totalitario, soportado en la muerte, que 
con gran talento presentan a través de sus caricaturas, quienes en imá-
genes tratan de revelar una triste verdad, al tiempo que, con la experien-
cia de los Falsos Positivos en Colombia pretenden darle voz a los que 



‒   ‒ 

no tienen voz, es decir, a aquellos jóvenes que fueron asesinados en me-
dio de ese tipo de prácticas y a sus familias que aún los lloran44. 

Para tratar de adentrarnos un poco en los antecedentes de este “terro-
rismo de Estado” en el contexto colombiano, sería importante mencio-
nar como una causa influyente el proceso de “securización”. Al respecto, 
Calderón (2011) refiere en primer lugar la teoría constructivista, la cual, 
concibe que en el marco de las relaciones internacionales el individuo 
debe ser sometido a una securización, referida al actuar de los individuos 
al interior de la conflictividad y los mecanismos o herramientas por me-
dio de las cuales los actores −ciudadanos− buscan seguridad, principal-
mente a través de las acciones colectivas45 y de su participación en los 
movimientos sociales de distinto tipo, para así buscar garantizar dere-
chos económicos, sociales y políticos. Aunque en este asunto, sin duda, 
el Estado continúa siendo una figura central, ya que muchas de las de-
mandas a través de la movilización son dirigidas hacia él.  

En segundo lugar, Calderón (2011) alude además al enfoque realista en 
el campo de las relaciones internacionales, de acuerdo con este, los Es-
tados y distintos gobiernos deben combatir a un enemigo interno y, este 
accionar debe ser más contundente si aquel “enemigo” no tiene estatus 
de beligerancia, en ese sentido, se argumenta que después del 11 de sep-
tiembre de 2001, EE.UU y los demás Estados cooperantes, pretenden 
imponer una política hegemónica de securización, orientada a una estra-
tegia de seguridad nacional de lucha contra el terrorismo, de la cual par-
ticipó el gobierno de Uribe Vélez, la adoptó en su mayoría, por no decir 
en todos sus postulados.  

 
44 De acuerdo con Calderón (2011), la Jurisdicción Especial para la Paz (JEP) a través de tes-
timonios de los mismos militares y contrastando cifras y datos, en Colombia, hubo aproximada-
mente 6402 casos de falsos positivos, en su mayoría personas jóvenes, que fueron asesina-
dos, pero no en combates ni enfrentamientos. 
45 Las acciones colectivas tienen varios elementos, entre ellos una: “alta participación de base 
que utilizan canales no institucionalizados y que, al mismo tiempo van elaborando sus deman-
das, van encontrando formas de acción para expresarlas y se van constituyendo en sujetos co-
lectivos, es decir, reconociéndose como grupo o categoría social.” En otras palabras, estos ac-
tores sociales son, sobre todo, movimientos de resistencia y de protesta social” (Calderón, 
2011, p. 154). 
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Para el gobierno de Uribe Vélez, en su agenda de seguridad internacio-
nal, era necesario la implementación, o mejor, la profundización del 
Plan Colombia II, como estrategia de combate contra la subversión y el 
terrorismo, ahondado en la “doctrina de seguridad nacional”, aplicada 
en Colombia a mediados del siglo XX. Este gobierno deseaba implan-
tarla en su discurso, materializado en la “Seguridad Democrática y el 
Estado-Comunitario”, dentro del cual, las Farc-Ep fueron asumidos 
como “terroristas, narcotraficantes y secuestradores”, lo que hizo que no 
se les considerara como un actor político con status de beligerancia. Lo 
anterior, se justificó a través del paradigma de la doctrina de seguridad 
preventiva, en torno al derecho de la legitima defensa y soberanía coope-
rativa, para justificar las acciones armadas. 

A propósito de lo mencionado, las caricaturas 5,6,7 y 8, nos muestran la 
manera en que los militares a partir de sus accionar, incurrieron en dife-
rentes delitos, los más graves: secuestro, tortura, asesinato y desapari-
ción forzada, violación al derecho internacional humanitario y a los de-
rechos humanos. Destáquese además que, las víctimas de los “Falsos 
Positivos” no eran combatientes, sino en su mayoría eran jóvenes, po-
blación civil ajena al conflicto armado interno. Estas personas eran en-
gañadas con promesas de supuestas oportunidades laborales, las cuales 
resultaban interesantes ante la falta de empleo y la pobreza que abunda 
en Colombia, pero, por el contrario, terminaron por encontrar la muerte 
a manos de militares que quisieron hacer ver sus crímenes como “bajas 
producto de enfrentamientos o combates”. Esto, quedó debidamente 
sustentado según Calderón (2011), a partir de testimonios y declaracio-
nes en juicio y bajo debido proceso, por parte de militares capturados 
que participaron en estos actos de terror, testimonios o declaraciones 
realizados ante los distintos tribunales pertenecientes a la Justicia Espe-
cial para la Paz (JEP). 

3.3. A MANERA DE SÍNTESIS… 

Para finalizar este acápite, luego de apreciar las anteriores caricaturas 
sobre algunas formas de terrorismo aquí aludidas, se podría agregar que, 
al contrario de lo que sucede entre las guerras declaradas y que se rigen 
bajo las normas de la guerra y del Derecho Internacional Humanitario 
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−DIH−, en el terrorismo no se deja por fuera del conflicto a la población 
civil ni a los bienes civiles cercanos, su fin no solamente es aniquilar u 
hostigar al enemigo, sino que tiene como objetivo lograr una desestabi-
lización material −en cuanto a los daños físicos provocados− y psicoló-
gica, entre la población que se encuentra el en lugar de los hechos, es 
decir, se hace un uso indiscriminado de los ataques.  

Desde el ámbito jurídico, lo que existe son grupos armados organizados 
a diferencia de grupos terroristas, pues los primeros, poseen caracterís-
ticas reconocidas en los tratados internacionales, entre estas: poseen es-
tructura militar, mando responsable, control territorial y operaciones mi-
litares continuas y acordadas o concertadas. Por ejemplo, en el caso par-
ticular de las FARC, dentro de los parámetros jurídicos, se constituyen 
como un grupo armado organizado, pues cumple con las condiciones 
anteriormente expuestas, aunque ello no implica asociarlos al estatuto 
de beligerancia, dado que, este acarrea la aplicación total del DIH. En-
tretanto, los grupos terroristas no cumplen con tales condiciones, debido 
a que son grupos dispersos, con acciones esporádicas, no poseen territo-
rialidad, y en algunos casos no tienen interés de llegar al poder.  

En el caso de Colombia, de acuerdo con el politólogo Álvaro Moreno 
(2016), el contexto de inseguridad que rondaba en el país catapultó en 
el año 2002 a la presidencia a Álvaro Uribe Vélez y su política de Segu-
ridad Democrática, alcanzando un 53,04% de votos. Una vez posesio-
nado, éste declaró una guerra contra la guerrilla, por lo que, dentro de la 
contextualización del terrorismo en Colombia su abordaje fue tomado 
desde una perspectiva política, su gobierno los calificó como terroristas, 
con el fin de combatirlos y justificar sus acciones de confrontación para 
tratar de eliminarlos. De esta manera, la noción de Seguridad Democrá-
tica proponía que el Estado haría presencia en todos los rincones del país 
para “proteger a los ciudadanos”. Entre otras cosas, asumió: 

(…) la continuación del Plan Colombia. Con el apoyo de Estados Unidos 
se lograría derrotar al narcotráfico, teniendo como principal consecuen-
cia la finalización de la violencia. “Si no derrotamos la droga, la droga 
destruye nuestra libertad, nuestra ecología y anula la ilusión de vivir en 
paz” (…) En ese sentido, se busca romper la cadena narcotráfico - gru-
pos armados ilegales con el objetivo de finalizar la violencia y pensar el 
desarrollo sin las FARC y el ELN como agentes desestabilizadores. 
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“…este conflicto necesita soluciones no convencionales, transparentes, 
imaginativas.” (Discurso de posesión, 2002, p. 5). 

Por tanto, el uribismo propuso una salida al conflicto por medios dife-
rentes al diálogo, con ello se apuntó a la confrontación armada como la 
salida exclusiva. Con esto, las nociones de terrorismo argumentadas 
desde el gobierno de Uribe Vélez cobraron una nueva redimensión del 
conflicto interno, con el fin de romper los lasos sociales entre el pueblo 
y la guerrilla, creada inicialmente como una organización rural, en busca 
de una reforma agraria equitativa; pero que, con el pasar del tiempo per-
dió su rumbo cuando comenzaron a secuestrar personas e incursionaron 
en el negocio del narcotráfico como forma de financiación y reclutaron 
forzosamente niños para su guerra, entre otras conductas o acciones abo-
minables, también marcadas por su interés por el poder político.  

Aunque estos actores ilegales han incurrido en dichas prácticas repudia-
bles, no obstante, también el Estado en manos del gobierno uribista acu-
dió a instituciones legales como la Policía o el Ejército y medios clan-
destinos −Paramilitares− para adelantar acciones de tipo represivas que 
desembocaron en operaciones terroristas contra civiles inocentes y con-
tra opositores al régimen. Esto tuvo un componente de grueso calibre, 
en el cual, se destapó el escándalo conocido como Falsos Positivos. Lo 
que, aterrorizó también a buena parte de la población colombiana, pues 
en medio del apuro por alcanzar y presentar resultados positivos, a pesar 
de que se hablaba que el gobierno velaba por el respeto por los Derechos 
Humanos; no obstante, se destapaban casos de asesinatos a sindicalistas 
y a opositores al status quo, a lo que se sumó que en el año 2008, el país 
se enteraría de 16 personas del municipio de Soacha desaparecidas que 
luego fueron presentados por el Ejército como miembros de las FARC 
dados de baja en combate y enterrados en una fosa común en Norte de 
Santander.  

Ante la magnitud de la mentira, los familiares de esas personas reaccio-
naron para demostrar su inocencia y se halló que se trataba de crímenes 
de Estado que generaron una acción terrorista que irrespetaba cualquier 
condición de dignidad humana y violaba los derechos de esta población 
civil. Estos Falsos Positivos representaron, por tanto, 
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(…) la muerte ilegal de civiles por un ente armado legal, para posterior-
mente ser presentados como muertos en combate con el fin de inflar los 
números de bajas causadas al enemigo. El falso positivo, desde esta pers-
pectiva, se puede entender como una modalidad específica del crimen 
de ejecución extrajudicial en la cual se utiliza un mecanismo ficticio para 
obviar la antijuridicidad del acto, recurriendo a la única circunstancia en 
que la eliminación de vidas humanas puede evadir su condición de acto 
punible: cuando se mata en legítima defensa. (Giraldo, 2011, p. 6). 

A lo mencionado, podemos añadir que siguiendo a Moreno (2016), los 
falsos positivos se generaron a través de dos formas: en una, el Ejército 
y la Policía Nacional eliminaban directamente civiles y los disfrazaban 
de guerrilleros; en la otra, estos mismos actores de la ley escogían a sus 
víctimas y se las entregaban o direccionaban a grupos paramilitares para 
que éstos los ejecutaran, para luego también disfrazarlos como guerri-
lleros y fingir un supuesto combate inventado.  

Este flagelo ocurrió inicialmente en 33 departamentos, pero luego se fue 
sabiendo que la práctica fue generalizada a lo largo y ancho del país. Al 
respecto, “el Observatorio de Derechos Humanos de la Coordinación 
Colombia Europa Estados Unidos (CEEU) atribuye 3.345 ejecuciones 
extrajudiciales a la Fuerza Pública entre los años 2002 y 2008” (Moreno, 
2016, p. 33). Sin embargo, el número exacto de víctimas aún es incierto, 
pues la cifra citada solo proviene de algunas denuncias ciudadanas y de 
casos recogidos por organismos multilaterales.  

Lo único claro es que, para muchos analistas este fenómeno de falsos 
positivos representa un ejemplo de terrorismo de Estado, el cual enlutó 
y atemorizó al pueblo colombiano en general, causando pérdidas huma-
nas invaluables, dolor, desplazamiento forzado, miseria, entre otros.  

4. CONCLUSIONES  

Después de la presentación de ejemplos de terrorismo en caricaturas, se 
puede concluir que las lógicas sociales, políticas y económicas están su-
peditadas al vaivén de las grandes potencias o de las élites políticas de 
un Estado, puesto que, son estas las que establecen el contenido de “la 
agenda setting” de los medios de comunicación, a través de lo que se 
establecen los temas de interés mundial, aunque las problemáticas 
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internas de los países de la periferia sean mayores, estos terminan por 
ajustarse a lo establecido, adhiriendo en sus planes de gobierno las polí-
ticas mundiales a costa inclusive de vidas inocentes.  

Podemos ver así, cómo el tema del terrorismo permeó la estructura de 
varios regímenes políticos a nivel mundial. Después del 11 del septiem-
bre, los medios de comunicación enviaron una ráfaga de información 
acerca de los hechos denominados terroristas y, con ello, establecieron 
un tema en común para la esfera terrestre, gracias a esta recarga infor-
mativa, buena parte de los países empezaron a apoyar las políticas en 
contra del terrorismo lideradas por Estados Unidos, como se representó 
en las caricaturas 1 y 2, donde el apoyo a este país condujo a una unifi-
cación por la causa antiterrorista, homogenizando la perspectiva frente 
al fenómeno. Este apoyo se dio en vista del poder económico que detenta 
aún Norteamérica, el cual, se materializaba en la estructura de las Torres 
Gemelas, donde se articulaban los poderes financieros y políticos. 

De tal alineación se hizo partícipe Colombia, como uno de los países 
aliados en la lucha contra el terrorismo. Por tanto, en el año 2002 con el 
triunfo electoral para la presidencia de Álvaro Uribe Vélez y su política 
de Seguridad Democrática, se instauró sobre el territorio colombiano 
una lucha contra el terrorismo dirigida hacia los grupos insurgentes al 
margen de la ley; específicamente contra el grupo guerrillero FARC, 
denominado terrorista por todas sus actuaciones delictivas. Es bajo este 
gobierno que en Colombia se empezó a hablar fuertemente del terro-
rismo, iniciando todo tipo de proyectos para desarticular estos grupos 
guerrilleros, pero esto derivó en el fatal escándalo de Falsos Positivos. 

Es de señalar que esta política de seguridad no habría sido efectiva sin 
toda la inversión inyectada a las Fuerzas Militares, las más beneficiadas 
de esta guerra contra el terrorismo. Mientras se reforzaban las Fuerzas 
Militares, los hospitales se cerraban o simplemente no funcionaban y los 
recursos para salud, educación y los mínimos servicios públicos se re-
cortaban. El gasto del presupuesto nacional se orientó a esta política, 
dejando de lado los principios del Estado de derecho, sobre el cual se 
sustenta la Constitución Política Colombiana de 1991. 
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CAPÍTULO 28 

EVALUACIÓN DE LAS POLÍTICAS PÚBLICAS  
A TRAVÉS DEL ANÁLISIS DEL SENTIMIENTO  

EN REDES SOCIALES, USANDO TWITTER ENCODER 

JUAN IGNACIO RIVAS GONZALEZ 
Universidad Autónoma de Baja California Sur 

 

1. INTRODUCCIÓN 

 Las políticas públicas son acciones y resultados que se derivan de la 
toma de decisiones de quienes nos representan frente a determinados 
temas de interés público. Lo anterior refiriéndonos a una gobernanza, no 
desde un punto de vista totalitario, sino desde la responsabilidad intrín-
seca que tienen los gobiernos de administrar y gestionar recursos públi-
cos para atender e incidir en problemáticas sociales en busca del bienes-
tar de la ciudadanía. 

A partir de esta idea, entendemos que las políticas públicas son estrate-
gias para la solución de problemas y la mejora continua de la sociedad, 
las cuales se dimensionan en cuatros amplios ejes: diseño, elaboración, 
implementación y evaluación (L. Villanueva, 1996) siendo una parte 
fundamental y transversal la intervención de la ciudadanía para conocer 
y garantizar la pertinencia e impacto social de estas decisiones. 

Por consiguiente, las políticas públicas implican un diálogo permanente. 
Es indispensable no solo comunicar e informar, sino fomentar la parti-
cipación activa y mantener una escucha ante aquellos temas que se en-
cuentran en el debate público. Así pues, es importante el involucra-
miento social para percibir el sentir de las ciudadanas y ciudadanos, 
quienes, a su vez, puedan retroalimentar y comunicar a los gobernantes 
de sus intereses e inquietudes para ser tomados en cuenta e integrarse en 
la agenda de los poderes del Estado.  
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Las formas en las que se ha ejercido la participación social en las políti-
cas públicas, ha cambiado a lo largo de la historia. En los últimos años 
se han explorado diferentes espacios y mecanismos para la atención al 
público, como las audiencias públicas, espacios de participación ciuda-
dana, consultas públicas, entre otros. Sin embargo, estos mecanismos, 
aunque pudiera considerarse que han sido efectivos, y cada vez registran 
mayor participación, tienen algunas limitantes, tales como la participa-
ción de un numeroso recurso humano y una gran erogación monetaria. 

También es una realidad, que quienes nos gobiernan han ido actualizán-
dose y cada vez podemos hablar de gobiernos digitales, es decir, que 
brindan servicios y atenciones a través de los distintos mecanismos di-
gitales que facilitan y apoyan a la población con sus trámites cotidianos. 
En este tenor, hoy en día, los gobiernos tienen también presencia en re-
des sociales y medios digitales. La mayoría brinda estrategias para man-
tener comunicada a la población y para posicionar temas relevantes en 
la agenda pública. Esto ha traído consigo una nueva forma de informar, 
haciendo uso de las redes sociales, que permiten dar voz y replica en 
tiempo real a cualquier persona con acceso a internet y a un dispositivo 
electrónico.  

En la actualidad, las redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram 
están jugando un papel importante, al permitir a sus usuarios compartir 
información y su sentir acerca de situaciones determinadas. Las redes 
sociales son reconocidas por ser un gran almacén de datos que pueden 
llevarnos a la predicción de fenómenos relacionados con algún evento. 
Por ejemplo, Lampos y Cristiani (Lampos & Cristianini, 2010), en el 
año 2010, demostraron que la información de los microblogs facilita y 
mejora la vigilancia de la salud pública, y aporta la predicción del nú-
mero de pacientes que sufren de influenza. 

En México, de acuerdo al Instituto Nacional de Estadística (INEGI), 
39% de los cibernautas utiliza Twitter, lo que corresponde a 31.4 millo-
nes de usuarios, y 80.6 millones usa internet. Según diversos estudios, 
estamos dentro de los primeros 10 lugares entre los países con mayores 
usuarios, estas referencias confirman que México es uno de los países 
más activo que usa Twiter y en efecto, la red social es excelente fuente 
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de información que permite ser objeto de estudio por medio del análisis 
de datos  (Martinez, 2020).  

A lo largo de los años, Twitter se ha convertido en una herramienta que 
funciona como un notificador temprano o canal de comunicación de 
emergencia; también sirve como monitor de percepción y como fuente 
de información de desastres o eventos catastróficos, tales como huraca-
nes, terrorismo, tsunamis, terremotos, la influenza estacional, ébola, en-
tre otros. 

Monitorear las conversaciones públicas en Twitter, ofrece un barómetro 
del sentimiento global. Esta información es particularmente valiosa, 
siempre y cuando tengamos en cuenta que el contexto siempre determi-
nará cualquier resultado. En Twitter, no solo encontramos datos, sino 
distintas realidades que cambian a una gran velocidad, lo cual hace que 
cualquier actividad en redes sociales sea casi impredecible.  

Las conversaciones en Twitter pueden ser analizadas mediante técnicas 
de análisis de texto para obtener información acerca de las emociones 
que generan los usuarios de esa red (Stieglitz, S., Mirbabaie, M., Ross, 
B., & Neuberger, C. 2018) El análisis de texto es el uso de herramientas 
de procesamiento de lenguaje natural y lingüística computacional para 
identificar y extraer información subjetiva de una fuente, en este caso, 
nos será de utilidad para interpretar sentimientos y percepciones de quie-
nes usan Twitter(Shilpa, 2017). 

En este estudio, nos centraremos en las conversaciones en Twitter sobre 
el virus del COVID-19, lo cual nos ayudará a medir la percepción de las 
y los usuarios, del manejo, control y políticas publicas que se han deter-
minado durante la pandemia. Para realizar esto, vamos a analizar las di-
ferentes tecnologías que nos permitirán y apoyarán en encontrar el me-
canismo adecuado para la recopilación y catalogación de la información 
obtenida de Twitter. 
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2. TECNOLOGÍAS DE APOYO 

2.1. PROCESAMIENTO DEL LENGUAJE NATURAL (PLN).  

El procesamiento del PLN, consiste en la función de componentes de 
software o hardware en un sistema de cómputo que analiza o sintetiza el 
lenguaje hablado o escrito (Jackson, P., & Moulinier, I., 2002). El PLN 
es fundamental para saber que el lenguaje natural es el lenguaje por el 
cuál los humanos podemos comunicarnos entre nosotros. Se diferencia 
de los lenguajes artificiales, por la capacidad de acrecentarse, adaptarse 
y razonarse. Por su parte, el lenguaje artificial, es creado para que pueda 
establecerse una comunicación entre los humanos y las maquinas, tales 
como los lenguajes de programación. 

Las aplicaciones del PLN se encuentran en distintas situaciones que em-
pleamos de manera cotidiana. Los motores de búsqueda en línea como 
google o yahoo!, los traductores, correctores ortográficos, pueden ser 
algunos ejemplos de estas aplicaciones. 

 Las capacidades del PLN son bastantes amplias, permiten disminuir y/o 
facilitar tareas, que anteriormente se generaban de manera más detenida 
y manual. Detrás de estas aplicaciones, hay varios procesos en los cuáles 
es necesario hacer un tratamiento del lenguaje escrito o hablado, para 
que una computadora pueda analizarlo. Estos procesos tratan de simular 
un proceso que lleva a cabo el ser humano para comprender y analizar 
la lengua. La diferencia entre este proceso y el efectuado por los seres 
humanos, es que una computadora puede analizar enormes masas de da-
tos a velocidades muy rápidas, aunque no de manera tan exacta y precisa 
como lo hacemos los humanos. 

 Como auxilio de esta tecnología está el aprendizaje profundo, 
con el que se han logrado resultados de vanguardia en muchos proble-
mas de procesamiento natural del lenguaje, tanto en la inserción de pa-
labras, el análisis del sentimiento, la respuesta a preguntas y la traduc-
ción automática. 
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2.1.1. Lingüística computacional 

Según Moreno (1998), la Lingüística Computacional es una disciplina 
que trabaja las lenguas naturales y las computadoras. En este sentido la 
lingüística computacional es equivalente al PLN. Siguiendo a Grishman 
(1991), se puede definir a la lingüística computacional como "el estudio 
de los sistemas de computación utilizados para la comprensión y la ge-
neración de las lenguas naturales". Por tanto, la LC y el PLN tratan de 
lo mismo: del desarrollo de programas de ordenador que simulan la ca-
pacidad lingüística humana. 

Así pues, la lingüística computacional se basa en el estudio de la lengua 
y en el desarrollo de aplicaciones que sean capaces de procesar el len-
guaje humano de manera útil; algunas de sus aplicaciones más conoci-
das son: la extracción y resumen de conocimiento, análisis del senti-
miento y chatbots. 

2.1.2. Análisis del sentimiento 

El analisis de sentimiento es practicamente el uso de herramientas de 
procesamiento de lenguaje natural, análisis de texto y lingüística compu-
tacional para identificar y extraer información subjetiva de una fuente 
(Shilpa, Shereen, Jacob, Vinod, 2021). 

El análisis del sentimiento busca evaluar el nivel de impacto de tenden-
cias en las redes sociales y clasificarlas en positivas, negativas, neutrales 
o desinteresadas, permitiendo así conocer la opinión de los usuarios con 
un alto grado de certeza.  

Para lograr el análisis del sentimiento en redes sociales de manera exi-
tosa es necesario conocer qué papel juega el análisis de redes sociales 
en la inteligencia de negocios, comercio electrónico y políticas publicas; 
los retos y problemas que enfrentan las herramientas de análisis del sen-
timiento en redes sociales; la naturaleza de las publicaciones en redes 
sociales, sus componentes, elementos básicos y estructura; mecanismos 
de recolección, tratamiento y análisis de publicaciones de redes sociales; 
aspectos que permiten un registro estructurado de los hallazgos para una 
posterior explotación. 
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2.2. MECANISMOS DE MINERÍA DE DATOS PARA EL ANÁLISIS DEL SENTI-

MIENTO  

Es el uso de herramientas de procesamiento de lenguaje natural, análisis 
de texto y lingüística computacional para identificar y extraer informa-
ción subjetiva de una fuente dada. La minería de datos es la secuencia 
de extracción de información desde varias perspectivas para un uso de 
valor. 

Aunque el análisis del sentimiento de los consumidores en redes sociales 
se ha vuelto muy popular, se han encontrado problemas al analizar las 
conversaciones en un contexto y formato dados y también al elegir la 
herramienta de software para analizar los datos (Carrascal, E. A. O., Ca-
rrascal, A. I. O., & Saldarriaga, 2015). El análisis de las redes sociales 
proclama combinar, extender y adaptar métodos para el análisis de los 
datos de las redes; sin embargo, todavía existe mucha discusión sobre 
cuál es el mejor modelo para analizar los datos de las redes sociales 
(Stieglitz, S., Mirbabaie, M., Ross, B., & Neuberger, C. 2018). 

El análisis del sentimientos (o minería de opiniones) es parte del estudio 
en la informática, inteligencia artificial y lingüística que se basa en las 
interacciones del lenguaje humano y la computadora. Su objetivo es cla-
sificar de forma masiva datos automáticamente. Es una tarea que implica 
básicamente determinar la clasificación de una opinión u oración con 
una clasificación de polaridad ya sea positiva, negativa o neutra; sin em-
bargo, podría clasificarse de una forma más avanzada o subjetivamente, 
por ejemplo, con estados emocionales como “enfado”, “tristeza”, “feli-
cidad”, etcétera. Por lo tanto, el objetivo del análisis del sentimiento es 
evaluar la actitud de los interlocutores. 

Como ventaja de esto es la capacidad de la computadora de procesar una 
gran cantidad de datos. Recopilando términos o palabras clave que ex-
presen un sentimiento que nos ayude a intensificar la opinión, actitud y 
la perspectiva sobre un tema en concreto, de la misma manera entender 
la conducta de los usuarios ante alguna situación y, por consiguiente, 
identificar el impacto o tener la capacidad de antelar su reacción. 



‒   ‒ 

2.1.3. Universal Sentence, Encoder USE_T 

A partir de esta base de tecnologías se levantó Universal Sentence, En-
coder, cuyos componentes dejamos enseguida: 

2.1.4. Modelo de extracción de información de twitter 

Consiste en la primera etapa que corresponde a la extracción de infor-
mación. Para este proceso se utiliza la API de Twitter, herramienta que 
permite el acceso a la información deseada; recopilada ésta, se pasará 
por un filtro de limpieza de texto para seleccionar oraciones más sensa-
tas y utilizables de la pila de tuits. Las frases que contienen hashtags y 
menciones se eliminan del corpus. 

Enseguida, el Universal Sentence Encoder es usado para extraer la re-
presentación de características (incrustación) de las oraciones del tuit. 
Las incrustaciones de oraciones de diferentes tuits se introducen en el 
algoritmo de agrupación de k-means para agruparlas semánticamente si-
milares en el mismo grupo. Al final, se aplica la técnica de resumen de 
TextRank en las oraciones del clúster para generar un resumen de cada 
clúster, que contiene el tema más representativo. En la figura 1 se ob-
serva una descripción más detallada del modelo en cuestión. 

FIGURA 1: Esquema del modelo propuesto Universal Sentence Encoder y uso de diccio-
nario de datos. 
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2.1.5. Diseño del data set  

En esta etapa se aprecia el proceso y las tareas subsecuentes para resol-
ver los problemas y desafíos para poder clasificar la polaridad de senti-
mientos de un Tuit o por una frase en particular. En consiguiente, se 
describe el proceso de creación de diseño de nuestra data set y anotación 
de mensajes de texto cortos de redes sociales. Y posteriormente A c, se 
especifican las cinco subtareas sobre análisis del sentimiento en Twitter. 

Subtarea A. Desambiguación de polaridad contextual: Dada una ins-
tancia de una palabra/frase en el contexto de un mensaje, determine si 
expresa un sentimiento positivo, negativo o neutral en ese contexto. 

Subtarea B. Clasificación de polaridad del mensaje: Dado un mensaje, 
determine si expresa un sentimiento positivo, negativo o neutral / obje-
tivo. Si se expresan sentimientos tanto positivos como negativos, se debe 
elegir el más fuerte. 

Subtarea C. Clasificación de polaridad de mensajes basada en temas: 
Dado un mensaje y un tema, decida si el mensaje expresa un sentimiento 
positivo, negativo o neutral hacia el tema. Si se expresan sentimientos 
tanto positivos como negativos, se debe elegir el más fuerte. 

Subtarea D. Detectar tendencia hacia un tema: Dado un conjunto de 
mensajes sobre un tema dado del mismo periodo de tiempo, clasifique 
el sentimiento general hacia el tema en estos mensajes como (a) fuerte-
mente positivo, (b) débilmente positivo, (c) neutral, (d) débilmente ne-
gativo, o (e) fuertemente negativo. 

Subtarea E. Determinación de la fuerza de la asociación de términos de 
Twitter con sentimiento positivo (grado de polaridad prioritaria): Dada 
una palabra / frase, proponga un puntaje entre 0 (más bajo) y 1 (más 
alto) que sea indicativo de la fuerza de asociación de esa palabra / frase 
con sentimiento positivo. Si una palabra / frase es más positiva que otra, 
se le debe asignar una puntuación relativamente más alta. 

Para llevar a cabo este proceso, primero se hace la recopilación de datos 
y anotación para el conjunto de datos de mensajes de texto o frases, para 
ello se usa la API de Twitter de transmisión pública para descargar los 
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tuits. Los tuits recopilados deben ser del mismo periodo de tiempo y 
centrarse en un tema de interés o relevancia. 

Como se describió anteriormente, cada una de las tareas debe ir acom-
pañada de anotaciones que permitan adjuntar la información sentimiento 
de cada tuit metadatos, que entablan con el siguiente diseño de diccio-
nario de datos. 

Nombre del campo Descripción Tipo de valores 

Id La identificación del tuit Número secuencial. (1-9999999) 

Objetivo Polaridad del tuit 
0 = negativo 
1 = neutral 
2 = positivo 

Fecha publicación Fecha del tuit DD/MM/AAAA HH:MM:SS 

Usuario El usuario que tuiteo Texto alfanumérico 

Texto El texto o palabras del tuit Texto alfanumérico 

Tendencia- Tema 
Clasificación de tendencia 

a un tema 

 A = fuertemente positivo 
B = débilmente positivo 

C = neutral 
D = débilmente negativo 

 E = fuertemente negativo. 

 

Detectar el sentimiento de los términos en contexto (subtarea A), clasi-
ficar el sentimiento de un tuit completo, mensaje SMS o publicación de 
blog (subtarea B), predecir la polaridad hacia un tema (subtarea C), 
cuantificar la polaridad hacia un tema (subtarea D) y proponer puntajes 
de sentimientos previos con valor real para los términos de Twitter (sub-
tarea E). Todo esto requiere de una gran cantidad de analistas y mucho 
esfuerzo. Por esta razón es imprescindible usar técnicas más avanzadas 
como Universal Sentence Encoder y TextRank, motores de palabras que 
facilitan y automatizan en gran medida el proceso de análisis. 

2.1.6. Twitter Encoder  

En los últimos años, se han realizado muchos esfuerzos para crear una 
representación semántica de la secuencia textual (como una oración, un 
párrafo o un documento). Estos métodos incluyen una amplia gama de 
técnicas, desde los motores de palabras a distancia hasta los métodos 
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más recientes, como SentBert y Universal Sentence Encoder (Vaswani, 
Shazeer, Parmar, Uszkoreit, Jones, Gomez &Polosukhin 2017) (Cer, 
Yang, Kong, Hua, Limtiaco, John & Kurzweil, R. 2018). Estos métodos 
tienen como objetivo proporcionar una representación vectorial de la 
oración que pueda capturar su significado semántico y proporcione re-
presentaciones similares para oraciones similares. 

La figura 2 muestra la arquitectura de este modelo USE_T y cómo co-
difica el texto en vectores de alta dimensión. Los bloques codificadores 
de esta figura se basan en el modelo Transformer propuesto por 
Vaswani, Shazeer, Parmar, Uszkoreit, Jones, Gomez & Polosukhin, 
2017). 

FIGURA 2. Arquitectura de USE_T y su paradigma de aprendizaje multitarea/ multilingüe 
con parámetros compartidos. (Cer, Yang, Kong, Hua, Limtiaco, John & Kurzweil, 2018). 

 
El paradigma de entrenamiento multitarea y multilingüe del USE_T lo 
hace más adecuado para tareas como la recuperación de pares de oracio-
nes semánticas. Por otro lado, la implementación de USE_T es más cru-
cial con respecto a la relación de tuits semánticamente cerrados. El lado 
más poderoso de esta arquitectura es su capacidad para encontrar textos 
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similares sin necesidad de muchos cálculos. Proporciona una represen-
tación vectorial densa de cada unidad de texto, y estos vectores densos 
se pueden usar para calcular la distancia o similitud entre diferentes tuits 
u oraciones. 

Con base en las razones anteriores, se emplea el Encoder Universal Sen-
tence para capturar la representación de oraciones de los tuits. Las in-
crustaciones de tuits obtenidas de USE_T nos permiten calcular la simi-
litud de oraciones de forma semántica, que es utilizada por la fase de 
agrupamiento. 

2.1.7. Agrupación de tuits y resumen de tendencias por temas 

Como se puede ver en la figura 2, una vez que se extraen las incrusta-
ciones, se utiliza un algoritmo de agrupación para unir las oraciones de 
los tuits en función de las incrustaciones obtenidas en el Twitter enco-
der. La distancia entre las incrustaciones de dos oraciones proporciona 
la disimilitud de los tuits.  

Se pueden utilizar diferentes algoritmos de agrupamiento para este pro-
pósito, como K-means, agrupamiento espectral, desplazamiento medio, 
agrupamiento espacial basado en densidad. Aquí utilizamos el algoritmo 
de agrupación en clústeres K-means, por su simplicidad, velocidad y la 
capacidad de predefinir el número de clústeres. 

El paso de agrupamiento proporciona varios grupos de oraciones semán-
ticamente similares. En un nivel alto, los tuits en los mismos grupos de-
ben contener temas más similares que los de diferentes grupos. Aunque 
el centroide de cada grupo debe contener la inserción promedio (por lo 
tanto, el tema / concepto promedio de ese grupo), no necesariamente 
capturará todos los temas de ese grupo; pero podría servir como una 
simple línea de base. Una mejor solución para encontrar el tema de cada 
grupo es utilizar una técnica de resumen de texto para proporcionar un 
resumen significativo y sensible de ese grupo, capturando los temas 
clave. Aquí usamos el algoritmo de TextRank. (Federico Barrios, López, 
Argerich & Wachenchauzer, 2016). 

 En cuanto a tecnologías de apoyo, podemos concluir que el aná-
lisis del sentimiento en Twitter es un campo que promete mucho aún; 
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sin embargo, es posible explotar las capacidades de los algoritmos y téc-
nicas existentes en combinación con otras, para que se mejore la obten-
ción de información valiosa para conocer opiniones, medir impactos y 
tener una mejor noción de la pertinencia de las políticas públicas.  

Con Universal Sentence Encoder y el uso de un diccionario de datos de 
auto aprendizaje que guarde memoria y aporte más información a la hora 
de analizar las tendencias y sentimientos, es posible clasificar de manera 
más precisa y con ello reducir esfuerzos y costos de capital humano y 
computacional.  

2.2. DISCUSIÓN DE POLÍTICAS PÚBLICAS EN TWITTER: EL COVID-19 

 Para poder visualizar datos y obtener resultados, nos enfocaremos a la 
información circulante sobre el COVID -19, ya que actualmente, es un 
tema que sigue vigente y vse ha convertido en uno de los temas cons-
tantes en la opinión pública. Actualmente existen bastantes investiga-
ciones sobre la creciente evolución del COVID-19, en diferentes cam-
pos de investigación, que abonan a poder analizar el gran impacto que 
ha tenido no solo en la salud pública, si no en la economía o en en la 
manera en la que nos desenvolvemos al momento de comunicarnos con 
otros, así como en la percepción de nuestra cotidianidad. Durante este 
transcurso, la discusión en Twitter también ha cambiado. Las distribu-
ciones de tuits publicados, se ha convertido en una de las principales 
fuentes para percibir las preocupaciones respecto al COVID, las opinio-
nes hacia la gestión de la pandemia y sobre todo el avance y/o modifi-
caciones en los sentimientos que comparten las personas alrededor del 
mundo a raiz de la pandemia. 

El monitorear las conversaciones públicas en Twitter, permite conocer 
aquellos temas sobresalientes, que abonen en un determinado momento 
a la incidencia en distintas problemáticas. A pesar de que la situación 
del COVID 19 cambia todos los días, existen bastantes estudios y al 
análisis donde nos exponen como pueden ser predecibles ciertos com-
portamientos. No obstante, la información de Twitter no es útil en su 
totalidad. Una mala práctica que podemos encontrar, son las llamadas 
“Fake News” o noticias falsas. Las noticias falsas, sesgan los contenidos 
y percepción que se tiene sobre derivados temas. Además son creadas y 
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compartidas por miles y miles de usuarios. Los fines de estas noticias 
falsas, en su mayoría, son con la intención de desviar la atención y des-
virtuar lo real de un acontecimiento o suceso. Si bien, es un logro usar 
la plataforma como un medio de comunicación masiva, para otros puede 
ser una máquina de desinformación, ante eventos realmente importan-
tes, cambiando la visión sobre el tema y convirtiéndose en un riesgo para 
el público. 

Para evitar estas malas prácticas, twitter implementa políticas que nor-
man el uso de datos y la información que se comparte para mantener 
seguro a la comunidad que decide usarlo como medio de comunicación. 
Con esto, twitter mitiga que se difundan noticias falsas o engañosas, 
siendo uno de los temas restringidos el COVID-19; toda publicación que 
incumpla las políticas y tenga probabilidades de poner en riesgo y pro-
vocar daños graves, es notificada para ser eliminada, incluso de no aca-
tar podrían bloquearte la cuenta.  

2.3. EL COVID 19 EN TWITTER 

 Actualmente, México y el mundo han sido afectados por la pandemia 
del coronavirus (SARS-Cov-2), la cual ocasiona la enfermedad COVID-
19. Esta enfermedad puede afectar a todas las personas; sin embargo, las 
personas adultas mayores, las mujeres embarazadas y aquellas con al-
guna enfermedad previa, como cáncer, diabetes o hipertensión son más 
vulnerables.  

A causa de que la enfermedad no ha logrado tener cura, el contagio fue 
en aumento, los gobiernos de diferentes niveles se vieron obligados en 
implementar medidas y estrategias para mitigar el contagio, para gestio-
nar el ocupamiento en hospitales y evitar saturar el sistema de salud. 
Con esto, se ha impactado en una reducción en los contagios del virus, 
la cual ha permitido que de manera lenta se vayan retomando las princi-
pales actividades económicas y sociales; no obstante, también se ha 
afectado de manera negativa a negocios, comercios, escuelas y lamen-
tablemente, el virus a cobrado la vida de bastantes perosnas. 

Lo anterior, hace referencia a los impactos que se siguen viviendo a gran 
o menor medida a raíz de la pandemia en el país. Se comprende 
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entonces, que durante la pandemia uno de los factores más relevantes 
fue mantener una comunicación efectiva para la prevención y promo-
ción de la salud, en el intervienen personas con responsabilidad a cargo.  

Sobre COVID-19, vemos que los usuarios de la red caracterizan la crisis 
a través de narrativas que enfatizan la atención médica y la salud pú-
blica. Así también, destacan el efecto de los cierres en la economía a 
través de un énfasis en las pequeñas empresas, posiblemente constru-
yendo una narrativa para justificar la reapertura y el regreso a activida-
des presenciales. 

Esto se ve reflejado en el contexto de la gestión, concentrándose las opi-
niones en los esfuerzos para presionar a los gobiernos estatales y locales 
para reabrir negocios, escuelas y regresar en medida a la llamada nueva 
normalidad.  

El objetivo de este documento apunta a la gran herramienta de informa-
ción que se obtiene de Twitter, usando en amplia medida, métodos au-
tomáticos para la recopilación y análisis, que nos de como resultado, las 
referencias de los tuits sobre temas relevantes, palabras más frecuentes, 
hashtags e incluso se apunta hacia los usuarios populares activos en la 
red social y con lograr evaluar con base a estos indicadores, la opinión 
y el sentimiento de las personas. 

2.4. MODELOS IMPLEMENTADOS 

En este estudio se propuso un modelo para la detección de trending topics, 
usando un método que combina el uso del algoritmo Universal Sentence 
Encoder, Transformers y el uso de un Diccionario Léxico-emocional. De 
manera que se pueda analizar grandes cantidades de texto de forma inte-
ligente aplicado a los tuits relacionados con el tema del COVID 19.  

Este modelo puede proveernos de temas resultantes en forma de oracio-
nes concisas que son más fáciles de leer y comprender para el ser hu-
mano. 

Para la evaluación del modelo desarrollado, se realizó el caso práctico 
de estudio sobre el término clave del “COVID 19”, logrando almacenar 
un conjunto de datos con información de un tamaño alrededor de los 6.1 
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millones de tuits en el idioma español, que corresponde durante el pe-
riodo 01 de enero del 2021 hasta de 31 de diciembre del 2021, etapa 
intermedia de la pandemia. 

Con la creciente escala de COVID-19 (durante el periodo del año 2021), 
ha habido un cambio en las distribuciones de tuits publicados en Twitter, 
lo que refleja las opiniones sobre el aumento de casos por el mundo, 
pero sobre todo los de nuestro país, el surgimiento y desarrollo de dife-
rentes vacunas a fin de prevenir la enfermedad del COVID-19, así como 
los sucesos de muertes a causa de la enfermedad, estas fueron de las 
principales preocupaciones de las personas en México. 

Para ilustrar esto, en la Figura 1 y 2, mostramos las palabras más fre-
cuentes utilizadas en Twitter durante todo el año 2021. Como se puede 
ver, palabras como "México", "casos", "vacunas", “dosis”, “muer-
tes” se encuentran entre las palabras populares. 

FIGURA 1. Grafica con la frecuencia de palabras durante el periodo del 2021 
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FIGURA 2. La nube de palabras populares en Twitter durante los meses del año 2021 de 
la pandemia. 

 
En un segundo momento, se eliminaron las palabras vacías, dejando solo 
las más frecuentes. Un interesante hecho de esta trama es que, algunas 
palabras siempre están presentes entre las populares durante un tiempo. 
Para mejor visualización eliminamos todas las palabras repetitivas de 
los meses anteriores en esta figura. 

FIGURA 3: Nube de palabras del conjunto de datos sobre el COVID 19 en Twitter por mes; 
se muestran los primeros 3 meses del año. 

 
Como podemos ver en la figura 4, las líneas interpretan la variabilidad 
de la frecuencia de las 8 palabras más populares en el mes de febrero, 
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donde las palabras “México”, “vacuna” y “salud” son de las que al-
canzaron máximos más altos y por lo tanto, se afirma que el tema de la 
vacunación era un tema latente y con la mayor atención en la población. 
Sin embargo, se puede observar también que la tendencia temporal de 
las palabras está en constante cambio, es decir la frecuencia de palabras 
no siempre será la misma. 

FIGURA 4. Las 8 palabras más populares en el mes de febrero del 2021. 

 

2.5. TRENDING TOPICS EN TWITTER Y SU EVOLUCIÓN 

Los Trending Topics de la muestra arrojan una perspectiva de emergen-
cia y miedo a partir de la preponderancia que se le da a las palabras 
negativas de “casos”, “muertes” y “pandemia”. Lo anterior aumenta en 
consideración de palabras con significados similares, como “contagios”, 
“crisis” y “fallecidos.” En caso inverso, otras palabras se centran en ac-
ciones y medidas de salud, como “vacunas”, “dosis”, “medidas”, y “pa-
cientes”, las cuales son de baja tendencia.  

Un punto importante, es el que se matiza un agrupamiento que describe 
el COVID-19 con las palabras de carácter de salud, como “vacunación”, 
“pruebas”, “población”, “medidas” y “mundo”, que describe un paso 
importante en el control de la pandemia, mejorando en medida la salud 
y recuperando la confianza en la población y a la gente.  
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2.6. ANÁLISIS DE SENTIMIENTOS 

Conjuntamente del análisis de datos y el encuentro de palabras más po-
pulares, se realizó un análisis mediante el uso del diccionario léxico 
emocional, clasificando la polaridad de las palabras. El cálculo final del 
análisis de sentimiento se inclinó más al lado negativo: La suma de todas 
las palabras negativas, alcanzó un valor de – 270,915 puntos, frente a un 
valor de +241,262 alcanzado con la suma de todas las palabras positivas.  

En el gráfico 5 y 6 se muestran las palabras clasificadas que favorecen 
el aumento de los cálculos positivos y negativos del conjunto de datos 
analizado. En las gráficas 7 y 8 se muestran las palabras con mayor fre-
cuencia y con la cantidad de veces mencionadas. 

De esta manera, se logra ver una perspectiva más semántica. Según la 
clasificación, las palabras que más negativamente suman son “muerte”, 
“guerra” y “COVID 19”, mientras que los positivos, con mucha menos 
repercusión total, son “medidas”, “personas” y “México”. 

FIGURA 5. Clasificación de la polaridad de los términos negativos. 
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FIGURA 6. Clasificación de la polaridad de los términos positivos. 

 

FIGURA 7. La frecuencia de palabras negativas  
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FIGURA 8. La frecuencia de palabras positivas  

 
 Para concluir, analizar un tema público como el COVID 19, es impor-
tante para conocer en cierta medida, los sentimientos de las poblaciones 
y el impacto que tienen las decisiones de los gobiernos, en la ciudadanía. 
Sin embargo, el análisis del contenido que trafica en Twitter solo es una 
parte de las millones de opiniones y percepciones que pueden existir. 
Realizar un modelo de detección de temas en tendencias y un dicciona-
rio de datos, es una herramienta muy útil para conocer la incidencia que 
se tiene en ciertos sectores de la población, esta herramienta viene a su-
mar una vía más para medir estrategias y percepciones de las políticas 
públicas, sin ser excluyente de otras herramientas manuales y tradicio-
nales de comunicación con diferentes sectores.  

Durante el proceso de esta investigación, pudimos percatarnos que si 
bien, los avances tecnológicos nos aportan estrategias automatizadas 
para facilitarnos ciertos procesos, la tecnología no viene a sustituir las 
formas tradicionales, si no a mejorarlas y complementarlas. En el tema 
de políticas públicas, es pertinente experimentar y explorar todos los 
mecanismos y herramientas que nos permitan registrar y medir la perti-
nencia de estas acciones, sin dejar ni marginar ningún sector de la po-
blación.  
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1. INTRODUCCIÓN 

En los últimos años el fenómeno de la desinformación ha cobrado espe-
cial relevancia. En una sociedad donde el acceso a la información se ha 
multiplicado gracias al auge de las redes sociales, la desinformación au-
menta peligrosamente y se propaga a ritmos vertiginosos generando des-
confianza en la población. Ante el crecimiento de las notificas falsas, los 
bulos y los rumores, aparecen mecanismos que contribuyen a mejorar el 
acceso a la información a los ciudadanos mediante la verificación de 
hechos o fact-checking (Palau-Sampio, 2018; Nyhan y Reiffler, 2015). 

Estas entidades se dedican a verificar todo tipo de declaraciones de per-
sonalidades públicas, noticias de otros medios o rumores que circulan 
por la red, son conocidas como fact-checkers. Durante los últimos años, 
el fact-checking ha sufrido un importante crecimiento, tanto a nivel na-
cional como internacional (Alonso González, 2019; Ufarte-Ruiz et al., 
2018). 

Al mismo tiempo, el acceso a la información a través de las redes socia-
les también ha crecido (Ardèvol-Abreu et al., 2020; Díaz-Campo et al., 
2021; Tandoc et al., 2020). Informes anuales, como los Digital News 
Report, constatan la importancia de las redes sociales a la hora de acce-
der a información de todo tipo, especialmente entre los más jóvenes 
(Newman et al., 2021).  

Además, tras años de crecimiento exponencial, el vídeo se ha convertido 
en el contenido en línea más consumido por los usuarios. En este aspecto 
YouTube, primera plataforma de vídeo y segunda red social en número 
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de usuarios activos mensuales (We are Social y Hootsuite, 2022) y pri-
mera plataforma de vídeo y segunda red social más usada para consumo 
informativo (Newman et al., 2021) durante la última década, se presenta 
como una de las plataformas más interesantes para el estudio de la acti-
vidad de los fact-checkers. 

Dentro de este contexto, el propósito de esta investigación se orienta al 
análisis cuantitativo de la actividad en YouTube por parte de los fact-
checkers iberoamericanos y su repercusión en la comunidad online. 

1.1. REDES SOCIALES, FACT-CHECKING Y LA LUCHA CONTRA LA DESINFOR-

MACIÓN  

Las redes sociales se han vuelto una de las fuentes de acceso a la infor-
mación más habituales para la sociedad actual (Ardèvol-Abreu et al., 
2020; Díaz-Campo et al., 2021; Tandoc et al., 2020). Aunque los medios 
tradicionales continúan teniendo cierta relevancia, las redes sociales se 
han convertido en un espacio en el que estos medios compiten por la 
atención del público con otros emisores como pueden ser los políticos o 
los influencers (Andı, 2021). 

Estas entidades encargadas de la verificación de hechos son un género 
emergente del periodismo que ha ido ganando terreno a lo largo de la 
última década (Graves et al., 2016). Estas organizaciones, también co-
nocidas como fact-checkers, se encargan de contrastar y verificar todo 
tipo de información que presente una veracidad dudosa (García-Vivero 
y López, 2021). Walter et al. (2020) define el fact-checking como la 
práctica sistematizada de comprobación de las afirmaciones realizadas 
por personalidades públicas e instituciones y de publicación de los re-
sultados del proceso.  

Tradicionalmente, la verificación de datos estaba asociaba principal-
mente a la actividad política. Este enfoque ha ido cambiando con el 
tiempo y, en la actualidad, los fact-checkers desarrollan otro tipo de la-
bores comunicativas como la publicación de contenidos divulgativos, 
con el objetivo de orientar al público sobre la credibilidad de estos 
(Brandtzaeg et al., 2018). Además, se encargan de promover la verdad 
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en todo tipo de discursos públicos (Humprecht, 2020) dejando de lado 
cualquier interés de índole partidista (Elizabeth, 2014).  

Dentro del panorama internacional que compete a las organizaciones de 
fact-checking, la International Fact-Checking Network (IFCN) se ha 
convertido en una referencia mundial. Fundada en el año 2015, en el 
mes de junio de 2022 aglutina un total de 112 iniciativas de verificación 
de datos, incluyendo en este grupo a las entidades signatarias verificadas 
y en proceso de renovación (Poynter, 2022). Todas las entidades que 
forman parte de la IFCN están comprometidas a actuar de acuerdo con 
un código de principios éticos que garantiza su imparcialidad y calidad, 
así como a ser auditadas para corroborar el cumplimiento de dichos es-
tándares (Dafonte-Gómez et al., 2019). 

En los últimos años, la cantidad de fact-checkers ha aumentado, tanto a 
nivel nacional como internacional (Alonso González, 2019; Ufarte-Ruiz 
et al., 2018). Este dato, unido al hecho de que los verificadores de hechos 
de han descubierto como una de las alternativas más eficaces a la hora 
de minimizar el crecimiento de la desinformación (Amorós, 2018), hace 
que la visibilidad de estas entidades se convierta en un objeto de estudio 
de interés. 

Por otro lado, cada vez hay más individuos que de manera habitual uti-
lizan las redes sociales para consultar todo tipo de información y noticias 
de actualidad (Ardèvol-Abreu et al., 2020; Díaz-Campo et al., 2021; 
Tandoc et al., 2020). Informes como el Digital News Report 2022 en su 
edición de España presentan las redes sociales como una de las princi-
pales puertas de acceso a la información para gran parte de la sociedad 
española, siendo este dato más destacable en el caso de la gente joven 
(Vara-Miguel et al., 2022). 

Esta serie de circunstancias llevan a los fact-checkers a tratar de crear 
una relación fuerte con sus audiencias a través de las redes sociales, bus-
cando que sus contenidos se distribuyan con la misma intensidad que lo 
hace la desinformación, tal y como indican Palomo y Sedano-Amunda-
rain (2018). Así, uno de los grandes desafíos que se presentan ante las 
organizaciones de fact-checking es el de conseguir la mayor relevancia 
posible dentro de estas plataformas para, de este modo, obtener un 
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mayor grado de visibilidad y popularidad para elevar la conciencia pú-
blica sobre su trascendencia (Seibt, 2020). 

1.2. EL VÍDEO Y YOUTUBE ANTE LA DESINFORMACIÓN 

El consumo de vídeo ha incrementado de manera notable en los últimos 
años. Esto ha conllevado a que muchos medios de comunicación tradi-
cionales decidan utilizar redes sociales basadas en este formato para dis-
tribuir sus contenidos. Muestra de esta tendencia son los resultados de 
la investigación de Newman et al. (2021), que mostraba que el 67% de 
los usuarios de Internet consumía noticias en vídeo semanalmente. 

Otros informes, como el Digital News Report de 2021, indica que dos 
de cada tres personas adultas que utilizan Internet, eligen los vídeos para 
el consumo de contenidos informativos o de actualidad. Además, el con-
tenido en formato vídeo se consume el doble a través de redes sociales 
como YouTube, en comparación con las aplicaciones propias de los me-
dios de comunicación (Amoedo et al., 2021). 

Además, la relevancia que han adquirido, tanto el formato en vídeo 
como las propias redes sociales de vídeo, se observan en datos como las 
500 horas de contenido audiovisual que se suben a YouTube cada mi-
nuto o el promedio de 1.000 millones de horas de vídeo que se visualiza 
diariamente (YouTube, 2022).  

Esta demanda de información en vídeo por parte de la sociedad y la re-
levancia que YouTube ha adquirido ante este escenario conlleva la ne-
cesidad de que los verificadores tengan una presencia relevante. Este 
hecho adquiere mayor relevancia al presentarse esta red social como uno 
de los principales canales de desinformación en mundo actual (Mal-
dita.es, 2022). 

Ante este panorama, las organizaciones que se dedican a la verificación 
de hechos han aumentado su presencia en plataformas de vídeo como 
YouTube y, al mismo tiempo, han aumentado la cantidad de contenidos 
en vídeo que publican (Ramahí-García et al., 2021). Esta evolución pre-
senta un aumento progresivo en la cantidad de suscriptores y vídeos pu-
blicados que tienen los canales de YouTube gestionados por fact-
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checkers, aunque esto no impide que existan importantes diferencias en 
la interacción que reciben sus contenidos (García-Crespo et al., 2021). 

Buena parte de las investigaciones previas sobre fact-checking se cen-
tran en las cuestiones relacionadas con la desinformación. Por ello, este 
trabajo pretende presentar una visión de la actividad comunicativa de los 
fact-checkers como agentes que luchan contra la desinformación a tra-
vés de la principal red social de vídeo, YouTube. 

Desarrollando esta investigación se podrá mostrar la relevancia de los 
verificadores iberoamericanos en una de las plataformas en las que más 
desinformación circula en la actualidad (Maldita, 2022) y valorar la re-
percusión de sus vídeos entre los usuarios, con el ánimo de contribuir a 
la práctica profesional y al beneficio de la sociedad en su conjunto. 

2. OBJETIVOS 

A partir de todo lo expuesto en el marco teórico previo, esta investiga-
ción pretende caracterizar el uso de YouTube por parte de los fact-che-
ckers iberoamericanos. Se ha elegido YouTube como red social a estu-
diar por tratarse de la primera plataforma de vídeo y segunda red social 
en número de usuarios activos mensuales (We are social y Hootsuite, 
2022) y primera plataforma de vídeo y segunda red social más usada 
para consumo informativo (Newman, et al., 2021). 

En este contexto, con el objetivo general de presentar el uso de YouTube 
por parte los verificadores iberoamericanos en el año 2021 y compren-
der el comportamiento de sus comunidades online, se concretan los si-
guientes objetivos específicos: 

Este estudio pretende enriquecer la investigación existente sobre las ve-
rificaciones publicadas en vídeo por los fact-checkers en España, apor-
tando una propuesta que pretende ser de utilidad para futuros trabajos 
sobre fact-checking. 

Para ello, se plantean los siguientes objetivos: 

‒ Constatar la evolución y temporalidad de las publicaciones de 
los fact-checkers iberoamericanos en YouTube (O1).  
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‒ Analizar los diferentes tipos de interacciones (visualizaciones, 
me gusta y comentarios) de los seguidores de los verificadores 
iberoamericanos en YouTube (O2).  

‒ Evaluar el crecimiento orgánico de las comunidades de los 
fact-checkers iberoamericanos en YouTube a lo largo del año 
2021 (O3). 

En conexión con estos objetivos se presentan una serie de hipótesis de 
partida de esta investigación que afirman que: 

‒ En relación con el O1, la primera hipótesis afirma que los fact-
checkers iberoamericanos están en una etapa incipiente en 
YouTube tratando de aumentar su comunidad y publicando 
contenido de manera regular (H1). 

‒ En relación con el O2, la segunda hipótesis afirma que las vi-
sualizaciones son la forma de interacción más utilizada por la 
audiencia en YouTube (H2). 

‒ También en relación con el O2, la tercera hipótesis afirma que 
la interacción relacionada con me gusta y comentarios es baja 
en los fact-checkers iberoamericanos en YouTube (H3). 

‒ En relación con el O3, la cuarta hipótesis afirma que los niveles 
de actividad de los fact-checkers influyen directamente en el 
crecimiento de sus comunidades en YouTube (H4). 

3. METODOLOGÍA 

Con la finalidad de responder a los objetivos e hipótesis propuestas se 
plantea una metodología de investigación que incluye la combinación 
de técnicas cuantitativas y cualitativas (Gaitán y Piñuel, 1998; Soler Pu-
jals y Enrique Jiménez, 2012). Se ha decidido utilizar este método de-
bido a que es objeto de estudio el contenido publicado en YouTube, una 
red social en evolución y relativamente inexplorada desde una perspec-
tiva académica en el campo de la verificación de hechos. 

La selección de la muestra parte de los vídeos publicados en YouTube 
por los fact-checkers que forman parte de la Red Internacional de Veri-
ficación de Datos o International Fact-Checking Network (IFCN). Se 
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incluyeron todas las entidades de verificación pertenecientes a países 
iberoamericanos que estuviesen activas en el mes en que se desarrolló 
la investigación (febrero 2022) y que tuvieran una cuenta específica para 
la verificación de hechos en YouTube.  

Así, la muestra final está conformada por un total de 11 proyectos de 
fact-checking: Agência Lupa, Aos Fatos, Bolivia Verifica, Chequeado, 
Colombiacheck, Cotejo Info, Ecuador Chequea, Fast Check CL, Mala 
Espina, Maldita.es y Newtral. Por no contar con un perfil de Youtube 
específico para la labor de fact-checking se han descartado los siguientes 
verificadores: El Sabueso (Animal Político), EFE Verifica (Agencia 
EFE), Estadão Verifica (Estadão), Observador - Fact Check (Observa-
dor), Polígrafo, UOL Confere y Verificador de La República. 

La extracción de los datos y metadatos que ofrecen los vídeos de los 
fact-checkers dentro de YouTube se llevó a cabo mediante YouTube 
Data Tools (Rieder, 2015), una herramienta que permite descargar los 
metadatos de los canales de Youtube, sus vídeos y sus listas de repro-
ducción; datos a los que se les ha dado un tratamiento posterior.  

Después de llevar a cabo la extracción de todos los metadatos relaciona-
dos con el contenido audiovisual publicado en YouTube por los fact-
checkers españoles a lo largo del año 2021, el último año natural com-
pleto al inicio de esta investigación, se llevó a cabo el análisis de conte-
nido de manera manual de un total de 838 vídeos. 

Los datos relativos al número de suscriptores de cada canal de YouTube 
se realizaron con un seguimiento manual a lo largo del año 2021. El 
resto de las variables, extraídas a través de YouTube Data Tools, que se 
tuvieron en cuenta para la investigación fueron: 

‒ Nombre del canal de YouTube. 
‒ Fecha de publicación.  
‒ Título del vídeo. 
‒ Descripción del vídeo. 
‒ Duración del vídeo. 
‒ Número de visualizaciones del vídeo en el momento actual. 
‒ Número de me gusta del vídeo en el momento actual. 
‒ Número de comentarios del vídeo en el momento actual. 
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Además, para efectuar la investigación se ha empleado el análisis de 
contenido como técnica de investigación, cruzando variables como la 
relación temporal de publicación de cada vídeo, el crecimiento de su 
comunidad o las interacciones recibidas. 

4. RESULTADOS 

La muestra, que está formada por 11 fact-checkers iberoamericanos, ha 
publicado un total de 838 vídeos a lo largo del año 2021.  

A través de una primera mirada a los datos, se puede observar cómo ha 
sido 2021 para los fact-checkers iberoamericanos en términos de publi-
caciones, interacciones y comunidad. En este aspecto se observa que se 
trata de una muestra heterogénea liderada por Newtral en casi todos los 
ámbitos con 280 vídeos, de 281.716 segundos de duración total (supe-
rado en este aspecto por Maldita.es con 372.463 segundos de duración), 
un total de 1.276.199 visualizaciones, 25.990 me gusta y un total de 
8.300 comentarios. En el lado opuesto se encuentra Mala espina Check 
con tan solo un vídeo publicado, de 166 segundos de duración que ha 
obtenido 7 visualizaciones y ningún me gusta ni comentarios. 

TABLA 1. Métricas generales fact-checkers en YouTube en 2021. 

Verificador Vídeos Duración (seg) 
Visualizacio-

nes 
Me gusta Comentarios 

 Agência Lupa 23 25.121 3.505 224 74 

 Aos Fatos 9 17.913 2.074 317 31 

 Bolivia Verifica 101 25.601 7.430 63 8 

 Chequeado 75 12.268 52.816 2.047 555 

 Colombiacheck 7 4.784 2.559 144 9 

 Cotejo.Info 54 4.392 1.621 14 0 

 Ecuador Chequea 58 101.583 1.616 57 19 

 Fast Check CL  5 3.283 304 11 1 

 Mala espina Check 1 166 7 0 0 

 Maldita.es 225 372.463 16.570 502 3 

 Newtral 280 281.716 1.276.199 25.990 8.300 

 TOTAL 838 849.290 1.364.701 29.369 9.000 

Fuente: elaboración propia 
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El promedio de publicación es de 6,35 vídeos mensuales, aunque hay 
una gran disparidad entre las diferentes cuentas. Si bien algunas como 
Newtral (23,3 vídeos mensuales), Maldita.es (19,75) o Bolivia Verifica 
(8,42) tienen un alto ritmo de publicación, el resto de los verificadores 
tienen un promedio inferior a 2,5 publicaciones mensuales en YouTube. 
(Tabla 2). 

TABLA 2. Promedios fact-checkers en YouTube en 2021. 

Verificador Vídeos / mes Duración (seg) Visualizaciones Me gusta Comentarios 

 Agência Lupa 1,92 1.092,22 152,39 9,74 3,22 

 Aos Fatos 0,75 1.990,33 230,44 35,22 3,88 

 Bolivia Verifica 8,42 253,48 73,56 0,62 0,08 

 Chequeado 6,25 163,57 704,21 27,29 7,40 

 Colombiacheck 0,58 683,43 365,57 20,57 1,29 

 Cotejo.Info 4,50 81,33 30,02 0,26 0,00 

 Ecuador Chequea 4,83 1.751,43 27,86 0,98 0,33 

 Fast Check CL  0,42 656,60 60,80 2,20 0,20 

 Mala espina Check 0,08 166,00 7,00 0,00 0,00 

 Maldita.es 18,75 1.655,39 73,64 2,23 0,01 

 Newtral 23,33 1.006,13 4.557,85 93,15 29,64 

 TOTAL 6,35 1.013,47 1,628,52 35,09 10,75 

Fuente: elaboración propia 

En cuanto al volumen de las comunidades, también se trata de cuentas 
muy dispares: desde los 14 suscriptores (número de seguidores en di-
ciembre de 2021) de Mala espina Check a los 12.670 suscriptores del 
canal de YouTube de Newtral. A la vista de los datos se presenta difícil 
observar un término medio.  
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TABLA 3. Métricas de comunidad fact-checkers en YouTube en 2021. 

Verificador 
Comunidad 

Enero Diciembre Crecimiento 
Promedio 

Suscriptores 

 Agência Lupa 2.500 2.970 470 2.735 

 Aos Fatos 1.190 1.650 460 1420 

 Bolivia Verifica 110 145 35 127,5 

 Chequeado 584 721 137 652,5 

 Colombiacheck 481 773 292 627 

 Cotejo.Info 40 82 42 61 

 Ecuador Chequea 1.230 1.320 90 1.275 

 Fast Check CL  52 97 45 74,5 

 Mala espina Check - 14 14 14 

 Maldita.es 2.550 3.370 820 2.960 

 Newtral 7.340 18.000 10.660 12.670 

TOTAL 16.077 29.142 13.065 22.609,5 

Fuente: elaboración propia 

En cuanto al crecimiento de las comunidades, este ha sido muy desigual 
a lo largo de 2021. El promedio de crecimiento fue del 22%, aunque no 
todas las comunidades lo han hecho con la misma intensidad. Las co-
munidades más pequeñas, con menos de 20.000 seguidores en enero, 
sufrieron un crecimiento muy notable: Newtral (146,58 %), Cotejo.info 
(105 %) y Fast Check CL (86,54 %) encabezan el crecimiento exponen-
cial de los fact-checkers, mientras que Ecuador Chequea (7,32 %) repre-
senta la comunidad con mayor estancamiento.  

A continuación, se analizan las interacciones en YouTube en todos sus 
niveles: visualizaciones, me gusta y comentarios. Aunque en este sen-
tido las diferencias entre fact-checkers son también importantes, existen 
algunas características comunes que vale la pena destacar. 

Como cabría esperar, las visualizaciones de los vídeos – objetivo inicial 
de cualquier contenido en YouTube- es la forma de interacción más uti-
lizada por los seguidores de los fact-checkers (97,27% de las interaccio-
nes). Los números de me gusta que reciben los vídeos de los fact-che-
ckers apenas suponen el 2% de las interacciones recibidas, mientras que 
los comentarios no suponen ni el 1%. 
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En este sentido, destacan los casos de Aos Fatos que obtiene más de un 
13% de interacciones a través de me gusta y de Agência Lupa que es el 
verificador que recibe mayor porcentaje de interacciones en forma de 
comentarios sin llegar a suponer estos un 2% del total. 

TABLA 4. Métricas de interacción fact-checkers en YouTube en 2021. 

Verificador 
Visualizaciones Me gusta Comentarios 

N % N % N % 

Agência Lupa 3.505 92,16% 224 5,89% 74 1,95% 

Aos Fatos 2.074 85,63% 317 13,09% 31 1,28% 

Bolivia Verifica 7.430 99,05% 63 0,84% 8 0,11% 

Chequeado 52.816 95,30% 2.047 3,69% 555 1,00% 

Colombiacheck 2.559 94,36% 144 5,31% 9 0,33% 

Cotejo.Info 1.621 99,14% 14 0,86% 0 0,00% 

Ecuador Chequea 1.616 95,51% 57 3,37% 19 1,12% 

Fast Check CL 304 96,20% 11 3,48% 1 0,32% 

Mala espina Check 7 100,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Maldita.es 16.570 97,04% 502 2,94% 3 0,02% 

Newtral 1.276.199 97,38% 25.990 1,98% 8.300 0,63% 

TOTAL 13.64.701 97,27% 29.369 2,09% 9.000 0,64% 

Fuente: elaboración propia 

Se realizó también, una radiografía temporal de 2021 para constatar el 
volumen mensual de las publicaciones. El Gráfico 1 refleja cómo el mes 
de julio de 2021 (93) fue el mes de mayor actividad de los fact-checkers 
iberoamericanos en YouTube, mientras que febrero de 2021 (41) fue el 
mes en el que se publicaron menos vídeos. No se aprecian tendencias 
relativas a un incremento o disminución en el volumen de publicación 
de contenido de los verificadores iberoamericanos en YouTube. 
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GRÁFICO 1. Evolución temporal de las publicaciones fact-checkers en YouTube en 2021. 

 

Fuente: elaboración propia 

Con la finalidad de facilitar la comprensión del artículo, se recoge en la 
tabla 5 una síntesis del grado de confirmación de las hipótesis planteadas 
inicialmente en este trabajo. 

TABLA 5. Confirmación de las hipótesis planteadas. 

Hipótesis Descripción Resultado 

H1 
Los fact-checkers iberoamericanos están en una 

etapa incipiente en YouTube tratando de aumentar su 
comunidad y publicando contenido de manera regular. 

Confirmada 

H2 
Las visualizaciones son la forma de interacción más 

utilizada por la audiencia de los fact-checkers en 
YouTube. 

Confirmada 

H3 
La interacción relacionada con me gusta y comenta-
rios es baja en los fact-checkers iberoamericanos.  

Confirmada 

H4 
La actividad de los fact-checkers influye en el creci-

miento de sus comunidades en YouTube. 
Parcialmente confirmada 

Fuente: elaboración propia 
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5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 

En relación con el primer objetivo, se ha constatado que el año 2021 ha 
sido un año en el que los fact-checkers iberoamericanos han publicado 
de manera consistente contenidos en YouTube. Esto se observa con los 
más de 800 vídeos y con un volumen promedio de 6,35 vídeos mensua-
les. Julio ha sido el mes con más vídeos y febrero el mes con menor 
actividad, aunque resulta difícil observar una tendencia clara o determi-
nar cierta estacionalidad en la publicación de contenidos. De todas for-
mas, se ha observado como son principalmente Newtral, Maldita.es y 
Bolivia Verifica quienes publican mayor cantidad contenido. 

Así, la primera hipótesis (H1) queda confirmada al observar que los fact-
checkers iberoamericanos se encuentran en una etapa incipiente en 
YouTube tratando de aumentar su comunidad, en la mayoría de los ca-
sos se han observado crecimientos importantes, y publicando contenido 
de manera regular, en algunos casos con más de 20 vídeos al mes. 

Por lo que respecta a las interacciones que reciben los fact-checkers, la 
interacción más sencilla – la visualización – es la que más se usa. Esto 
también confirma la segunda hipótesis (H2) que planteaba esta investi-
gación y que indica que las visualizaciones son la forma de interacción 
más utilizada por la audiencia de los fact-checkers en YouTube. 

En este sentido se demuestra importante que los verificadores iberoame-
ricanos incentiven otros tipos de interacciones en sus contenidos. Los 
me gusta apenas representan el 2% de las interacciones que reciben y 
los comentarios ocupan menos del 1%, lo cual confirma parcialmente la 
tercera hipótesis de esta investigación (H3). Por ello, se debería poten-
ciar estas formas de participación de la audiencia que, sin duda, ayuda-
rían a potenciar el interés por los contenidos verificados.  

En relación con el tercer objetivo, la actividad de los fact-checkers du-
rante el año 2021 se ha visto reflejada en el amplio crecimiento de sus 
comunidades, que han aumentado en promedio en más de 1.000 perso-
nas. Por otra parte, se ha observado una correlación positiva alta entre la 
cantidad de vídeos publicada y las variables relacionadas con la interac-
ción en forma de visualizaciones, me gusta y comentarios (0,73, 0,73 y 
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0,72 respectivamente). De todas formas, es cierto que al eliminar a 
Newtral de la ecuación esa correlación disminuye considerablemente en 
todos los aspectos relacionados con las visualizaciones, me gusta y co-
mentarios (0,38, 0,29 y 0,16 respectivamente). Esto hace que la cuarta 
hipótesis de esta investigación (H4) quede parcialmente confirmada, ya 
que no se puede afirmar que en todos los casos la actividad de los fact-
checkers influya directamente en el crecimiento de su comunidad. 

A partir de las conclusiones de este estudio se puede corroborar la hete-
rogeneidad existente entre las entidades de verificación en lo referente a 
la gestión de sus cuentas de YouTube. Del mismo modo que se indicaba 
en (Ramahí-García et al., 2021) se han observado grandes diferencias en 
lo relativo a los niveles de publicación, visualizaciones, me gusta y co-
mentarios que han recibido los vídeos publicados por los fact-checkers 
iberoamericanos en YouTube a lo largo del año 2021. En este sentido, 
las cuentas de Chequeado, Maldita.es y Newtral parecen consolidadas 
en la plataforma y afrontan una etapa de madurez, mientras que el resto 
de los canales parecen estar ante una etapa inicial en la que deben crecer 
y evolucionar. 

Este estudio sirve también para corroborar las diferencias existentes en 
el alcance de los contenidos que publican los verificadores en YouTube, 
como ya apuntaban investigaciones previas (García-Crespo et al., 2021). 
Además, estas diferencias entre verificadores también se observan en la 
comunicación de los fact-checkers en otras redes sociales como Face-
book (Martínez-Rolán et al., 2021), Instagram (Míguez-González, et al., 
2021) o Twitter (Conde-Vázquez et al., 2020). Esta tendencia parece in-
dicar que algunas de estas entidades centran más sus esfuerzos en la co-
municación a través de las redes sociales al repetirse de manera más ha-
bitual las organizaciones de verificación que obtienen mejores resulta-
dos de interacción. 

Entre las limitaciones de este estudio cabe mencionar la exclusión de la 
muestra de aquellos fact-checkers en el ámbito iberoamericano que tie-
nen canales de YouTube como medio de comunicación pero que no 
cuentan con un canal específico para comunicar su labor de fact-che-
cking. Estos medios no han sido contemplados en el estudio para evitar 
la distorsión que supondría su consideración sobre el volumen de 
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publicaciones y comunidades, dado que sus cuentas de YouTube inclu-
yen mucho más contenido que las verificaciones. Sin embargo, sus con-
tenidos como verificadores habrían de ser considerados en el caso de 
que se realizase un análisis de las temáticas preferentes o de las publica-
ciones de fact-checking que generan un mayor nivel de interacción, dos 
líneas de investigación futura de especial interés para la continuidad del 
estudio. 

Por último, cabría ampliar el ámbito de análisis a otras plataformas de 
vídeo como TikTok o Twitch y a un contexto mundial para corroborar 
si las prácticas detectadas en la actividad de YouTube de los fact-che-
ckers iberoamericanos responden a patrones generales o cuentan con es-
pecificidades propias de la plataforma o de las condiciones sociocultu-
rales, políticas o económicas de sus países de origen.  
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1. INTRODUCCIÓN  

El acceso a grandes volúmenes de información disponible en la Red y el 
surgimiento de herramientas que permiten su manejo desencadenaron la 
consolidación de figuras profesionales como la del periodista de datos, 
enfocada en el análisis y en la interpretación de las cifras. Asimismo, el 
establecimiento de legislación en favor de la transparencia y el acceso a 
la información, la eclosión de las ediciones digitales y la aparición de 
cabeceras nacidas en el entorno online también impulsaron el asenta-
miento de esta práctica mediática, la del periodismo de datos, en las re-
dacciones. Esta especialización, en la que convergen distintas áreas del 
conocimiento como la informática, la estadística o el diseño, indaga en 
cantidades ingentes de datos en busca de información relevante que ofre-
cer a la audiencia (Coddington, 2015; Córdoba-Cabús, 2020). El perio-
dismo de datos se postula como un elemento regenerador de la confianza 
y de la democratización de la profesión periodística, gracias a la objeti-
vidad que suscitan las cifras, al control ejercido sobre las instituciones 
públicas mediante sus publicaciones y a la implicación de la población 
en asuntos políticos de interés general (Paraise y Darigal, 2012; Cus-
hion, Lewis y Callaghan, 2016; Cortés del Álamo, Luengo-Cruz y Elías, 
2018; Córdoba-Cabús y García-Borrego, 2021). De ahí que, ante la con-
tinua crisis que afronta el periodismo y la importancia otorgada a la in-
novación, el periodismo de datos sea una de las principales apuestas de 
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las empresas periodísticas y una de las áreas de expansión de los últimos 
tiempos (Usher, 2016; Beiler, Irmer y Breda, 2020).  

1.1. LAS VISUALIZACIONES DE DATOS COMO PRINCIPAL FORMA DE COMU-

NICACIÓN  

Las visualizaciones constituyen una de las formas de comunicación más 
comunes de la información numérica y, por ende, son indispensables 
para la práctica periodística en general y para la creación de piezas de 
periodismo de datos en particular (Herrero-Solana y Rodríguez-Domín-
guez, 2015). A diferencia del periodismo tradicional, este método de 
presentación de la información resulta más atrayente para la audiencia, 
lo que repercute en un incremento significativo del tiempo de lectura y 
de permanencia en el contenido (Holmqvist, 2005; Felle, 2016; Lim, 
2019; Beiler, Irmer y Breda, 2020). Además de emplearse como un ele-
mento de apoyo a la parte textual de las historias para amenizar la lec-
tura, las visualizaciones facilitan la transformación de información com-
pleja en realidades más simples (Engebretsen, Kennedy y Weber, 2018; 
Nguyen et al., 2019; Ivars-Nicolás, 2019; Freixa, Pérez-Montoro y Co-
dina, 2021; Dukalska-Hermut y Dziwak, 2021; Vizoso, 2022). En este 
sentido, Proskurina (2019) insiste en que las visualizaciones de datos 
propician la participación de la audiencia en la historia, inciden en el 
recuerdo y generan confiabilidad. 

El concepto de visualización engloba desde mapas y gráficos, utilizados 
para representar información numérica, hasta ilustraciones y vídeos que 
no están estrechamente vinculados con las cifras, sino que su finalidad 
suele ser decorativa (Van Wijk, 2005). En este estudio, al igual que en 
trabajos previos (Cairo, 2012; Bradshaw, 2012; Langer y Zeiller, 2017; 
Córdoba-Cabús y García-Borrego, 2020; Ridley y Brichall, 2020), se 
utiliza el término visualización de forma genérica para aludir a la “re-
presentación visual y gráfica de la información, con o sin interactividad, 
con la finalidad de simplificar la comunicación, la indagación, el análisis 
y el entendimiento de los datos” (Córdoba-Cabús y García-Borrego, 
2020, p. 88). 

Pese a que las visualizaciones de datos no son nuevas, son diversos los 
estudios que atestiguan un incremento exponencial de su uso e 
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incorporación en la última década (Weber, Engebretsen y Kennedy, 
2018; Kennedy y Engebretsen, 2020). Esta generalización se explica, 
principalmente, por la relevancia y el impacto de las cifras en la sociedad 
actual, conocida como “sociedad del dato” o “era del dato”; la apertura 
numérica; y, el surgimiento de tecnologías disruptivas para la recogida, 
limpieza, interpretación y comunicación (Mayer-Schönberger y Cukier, 
2013; Kennedy et al., 2016). A esto se une el aumento de la formación 
de los periodistas en materias artísticas y audiovisuales (Ivars-Nicolás, 
2019; Therón Sánchez, 2021) y la popularización de las visualizaciones 
en los medios a consecuencia de la crisis provocada por el COVID-19 
(Córdoba-Cabús, García-Borrego y López-Martín, 2020).  

1.2. LA EXPERIENCIA DE USUARIO. CÓMO OPTIMIZAR LA PRESENTACIÓN 

DE LAS HISTORIAS CON DATOS 

Cairo (2014, 2017), Stikeleather (2013) y Sánchez-Bohenví y Ribera 
(2014) recalcan que para que la visualización sea efectiva y cumpla su 
misión principal, que los lectores reciban la información, resulta funda-
mental definir adecuadamente su propósito, conocer el público al que se 
dirige y el contexto en el que se exhibirá. En base a lo expuesto, se plan-
tea necesario prestar atención a la experiencia de usuario –proceso de 
interacción entre el medio y la audiencia– con el objetivo de optimizar 
la presentación de las historias con datos. Estudios recientes ponen en 
relieve los esfuerzos de los equipos por potenciar la experiencia de usua-
rio (UX), tratando de comprender cómo se configura su audiencia y es-
tablecer vínculos con ella (Borges-Rey, 2016; Appelgren, 2018). En este 
sentido, en aras de conseguir mayor eficacia, se recalca la importancia 
de la claridad del discurso.  

La experiencia de usuario se suele examinar mediante la evaluación de 
la interactividad del contenido –funcionalidad propia de los medios na-
tivos digitales–, característica que propició un cambio en el paradigma 
de los medios de comunicación ante el reto de la comunicación multidi-
reccional (Chung, 2007). La interactividad se entiende como "los atri-
butos tecnológicos de los entornos mediados que permiten la interacción 
entre la tecnología de la comunicación y los usuarios, o entre los usua-
rios a través de la tecnología" (Engebretsen, Kennedy y Weber, 2018; 
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Zamith, 2019). Pese a no existir una categorización estandarizada vin-
culada a las propiedades interactivas, en la literatura científica se dife-
rencia asiduamente entre interactividad humana –entre la audiencia y el 
medio o sus trabajadores– e interactividad mediática –de los usuarios 
con el medio y sus publicaciones– (MacMillan, 2002; Bucy, 2004; 
Chung, 2007; Olof, 2012; Jomini, Scacco y Curry, 2016).  

Sin embargo, pese a esta distinción clara, las investigaciones que abor-
dan la materialización del periodismo de datos se centran especialmente 
en la parte mediática y en la función de las visualizaciones como forma 
más común de comunicación de la información numérica. En este sen-
tido, el grueso de los trabajos coincide en señalar un descenso cada vez 
más acentuado de las funciones interactivas, tendiendo hacia un estilo 
narrativo guiado por el autor (Knight, 2015; Borges-Rey, 2016; Tabary, 
Provost y Trottier, 2016; Stalph, 2017; Loosen, Reimer y Schmidt, 2017; 
Young, Hermida y Fulda, 2018; Appelgren, 2018; Zamith, 2019; An-
derson y Borges-Rey, 2019; Córdoba-Cabús, 2020; Córdoba-Cabús y 
García-Borrego, 2020). Appelgren (2018) aventuró que estas limitacio-
nes respondían a la transformación hacia una “ilusión de interactividad”, 
mediante la que se generase en el usuario una sensación de dominio de 
la pieza. Esto explicaría el amplio uso de funciones interactivas más sen-
cillas en las historias. Sin embargo, también se localizan otras investi-
gaciones, como la de Ojo y Heravi (2018), en las que priman las funcio-
nes interactivas avanzadas. 

Burmester et al. (2010) y Engebretsen, Kennedy y Weber (2018) corro-
boraron que las formas simples sin apenas interactividad eran más efec-
tivas y generaban mayor atracción. Lo que en sus inicios, con la llegada 
de los nuevos medios, se planteaba como un añadido que influía positi-
vamente en la experiencia de usuario, ahora se entiende como un ele-
mento distractor. Olof (2012) esclareció que la incorporación de este 
tipo de detalles viene condicionada por el tamaño del medio en cuestión, 
su propiedad, la cobertura que realice, el número de trabajadores en 
plantilla y la edad media del personal, entendiendo que los más jóvenes 
se adaptan mejor al entorno online y, por consiguiente, están más pre-
dispuestos y capacitados para el manejo de herramientas digitales. 
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Pese a que los datos susciten objetividad, trabajar con cifras lleva implí-
citos sesgos. Mediante la recopilación, la limpieza, la interpretación y la 
comunicación de la información, los periodistas de datos toman decisio-
nes por la audiencia (Appelgren, 2018). De ahí que, con la intención de 
evaluar la experiencia de usuario de forma conjunta, se examinen las 
posibilidades del usuario ante la información y su capacidad para valorar 
el contenido –interacción humana–.  

2. OBJETIVOS 

Con la intención de concienciar de la importancia de la experiencia de 
usuario y de determinar posibles aspectos de mejora se plantean los si-
guientes objetivos: 

‒ O1. Conocer las características de la interactividad humana y 
mediática en las historias de periodismo de datos publicadas en 
las principales cabeceras generalistas híbridas en España –El 
País y El Mundo–.  

‒ O2. Evaluar si estas funciones interactivas difieren en función 
de la organización que confecciona la pieza.  

3. METODOLOGÍA 

Para abordar los objetivos planteados en esta investigación se consideró 
acertado aplicar un análisis de contenido a la totalidad de las piezas de 
periodismo de datos publicadas durante el 1 de enero y el 31 de agosto 
de 2021 (n=213). La técnica del análisis de contenido nos permitiría di-
seccionar los mensajes mediáticos para conocer su estructura, descubrir 
sus particularidades y definir la asiduidad con la que se manifiestan en 
un conjunto (García y Berganza, 2005; Igartua, 2006). Mediante esta 
investigación, con carácter descriptivo e inferencial, se podría definir y 
especificar la atención prestada a la experiencia de usuario en las prin-
cipales cabeceras generalistas híbridas en España y establecer una com-
parativa de su materialización. 

Los medios se seleccionaron en base al alcance de su página web y al 
grado de confianza que la ciudadanía deposita en ellos. Según el último 
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informes Digital News Report (Reuters Institute, 2022), El País y El 
Mundo son las cabeceras híbridas españolas con más alcance online y 
en las que más confianza deposita la población.  

3.1. LIBRO DE CÓDIGOS 

La ficha de análisis confeccionada para esta investigación consta de tres 
dimensiones: datos de registro, interacción humana e interacción mediá-
tica. En aras de ajustar el análisis a este trabajo y ante la escasez de es-
tudios centrados en abordar la interacción humana, se optó por realizar 
un pretest con 20 proyectos aleatorios, lo que permitió ajustar las cate-
gorías de análisis y corroborar que se exploraban todos los aspectos.  

El apartado referente a los datos de registro incluye indicaciones para 
localizar la información examinada. En este punto, las variables estudia-
das son: 

‒ Título de la pieza.  
‒ Fecha de la publicación. 
‒ Nombre del medio. 
‒ Enlace a la historia con datos. 

La segunda dimensión, vinculada con la interacción humana, examina 
los elementos que incentivan y facilitan la comunicación entre la audien-
cia y la cabecera, basándose en el ideal de interacción cara a cara. Para 
el establecimiento de esta dimensión se tomaron de referencia estudios 
previos (Bucy, 2004; Chung, 2007; McMillan, 2002; Olof, 2012; Jo-
mini, Scacco y Curry, 2016; Córdoba-Cabús y López-Martín, 2021) y 
se incluyeron variables ad hoc estrechamente relacionadas con la finali-
dad de este estudio derivadas del pretest realizado: 

‒ ¿Incluye interactividad humana? 0) No; 1) Sí. 

‒ ¿Incorpora la opción de comentarios en la propia historia? 0) 
No; 1) Sí. 

‒ ¿Inserta botones sociales para compartir las publicaciones en 
redes sociales? 0) No; 1) Sí. Solo se tendrán en cuenta aquellos 
que enlazan con la información concreta, no los que redirigen 
al perfil principal del medio  



‒   ‒ 

‒ ¿Se añaden botones sentimentales para reaccionar a la infor-
mación? 0) No; 1) Sí. 

‒ ¿Se facilita el correo electrónico del autor/es de la pieza? 0) 
No; 1) Sí. 

‒ ¿Mencionan las redes sociales del reponsable del contenido? 
0) No; 1) Sí. 

Por su parte, para evaluar la interacción mediática – opciones de la au-
diencia para navegar por un sitio web o moverse por el contenido– se 
empleó la categorización planteada por Córdoba-Cabús y García-Bo-
rrego (2020), basada en diversos estudios de referencia en el terreno de 
las visualizaciones (Schulmeister’s, 2003; Yi, Ah-Kang y Stasko, 2007; 
Segel y Heer, 2010; Boy, Detienne y Fekete, 2015; Loosen, Reimer y 
Schimidt, 2017; Stalph, 2017; Tandoc y Soo-Kwang, 2017; Young, Her-
mida y Fulda, 2018; Ojo y Heravi, 2018; Appelgren, 2018). Aquí bastó 
con una única variable de respuesta múltiple. La clasificación fue la si-
guiente:  

‒ No hay interacción. 
‒ Indagar. Facilita información mediante el desplazamiento del 

cursor.  
‒ Conectar. Evidencia relaciones sin modificar la representación 

gráfica de la información. 
‒ Seleccionar. Recalcar elementos de la visualización. 
‒ Filtrar. Mostrar contenido en base a unos criterios selecciona-

dos. 
‒ Resumir. Presenta el contenido con más o menos detalle. Lo 

más frecuente es la incorporación de zoom in y zoom out.  
‒ Reconfigurar. Plantea distintas opciones de presentación del 

contenido numérico. No varía el mensaje, solo la manera de 
plasmarlo. 

‒ Narrar. El autor indica al usuario los pasos a seguir para cono-
cer la información.  

‒ Jugar. Ofrece espacios de entretenimiento. 
‒ Personalizar. Posibilita la incorporación de cifras personales en 

la historia. 
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‒ Otro. Cualquier función que no se ajuste a ninguna de las plan-
teadas con anterioridad. 

Para el análisis de datos se utilizó el software estadístico SPSS (V25.0). 
A partir del examen de las piezas seleccionadas se generó una matriz de 
datos en el programa y se efectuaron los análisis de frecuencias corres-
pondientes, que responden a los objetivos planteados en esta investiga-
ción. Para identificar las diferencias y las similitudes entre El País y El 
Mundo en las variables cualitativas se calculó el estadístico de contraste 
chi-cuadrado (X2). En aquellos casos en los que solo contase con un 
grado de libertad, se aplicaría la corrección de continuidad de Yates 
(Xy2). En caso de detectar significatividad (p≤0.05), se realizó el análisis 
de los residuos tipificados corregidos y se evaluó el tamaño del efecto 
(TE). Esta decisión vino determinada por el tamaño de la muestra y por 
el incumplimiento del supuesto de normalidad (prueba de Kolmogorov 
Smirnov). Para esta prueba, el nivel de confianza se fijó en un 95%. 

4. RESULTADOS 

Durante el periodo examinado, del 1 de enero al 31 de agosto, se publi-
caron un total de 213 historias de periodismo de datos en los medios 
seleccionados. La cabecera del Grupo Prisa, El País, elaboró 120 piezas. 
Por su parte, el diario de Unidad Editorial, El Mundo, confeccionó 93. 
A continuación se describen las particularidades vinculadas con la inter-
acción humana y mediática de los trabajos.  

4.1. INTERACCIÓN HUMANA 

Los proyectos que forman parte de la muestra incorporan generalmente 
elementos de interacción humana (98,6%). Lo más habitual es agregar 
botones de redes sociales a las publicaciones, para compartir la informa-
ción en distintas plataformas (98,6%); dedicar un espacio para que los 
usuarios comenten el contenido (97,6%) e insertar un enlace a las redes 
sociales, principalmente a Twitter, de los autores de la pieza (68,9%).  

En menor medida, con un porcentaje exiguo, se identifican aspectos que 
responden al ideal de interacción cara a cara y que permiten la comuni-
cación directa entre el medio y el usuario, como insertar el correo 
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electrónico del autor del trabajo (5%). Asimismo, destaca la ausencia de 
historias que incluyen indicadores para conocer la reacción de la audien-
cia –botones sentimentales–.  

No se detecta ningún trabajo en el que se aglutinen todos los indicadores 
examinados. En este caso, las piezas más completas son las que integran 
la opción de comentar, la posibilidad de compartir la información en 
redes sociales y añaden perfiles sociales de los autores. Trabajos como 
“Así están las encuestas en Madrid: la derecha sigue delante, pero la 
izquierda eleva sus opciones” en El País o “Dos de cada tres votantes 
del PSOE se oponen a Bildu y los indultos” de El Mundo cumplen con 
estos requisitos. Resulta significativo resaltar que aquellas historias co-
municadas a través de infografía tienden a suprimir la opción de comen-
tar la publicación y que El País incorpora en más ocasiones tanto el co-
rreo electrónico de los periodistas como el enlace a sus perfiles en redes 
sociales. Un ejemplo claro de esto último es la historia “Dos millones 
de muertos”, en la que se hace balance sobre el número de fallecidos 
durante la pandemia provocada por el COVID-19.  

TABLA 1. Interacción humana en las piezas 

 Medios 
Total 

Interacción humana El País El Mundo 

No 0,8% 2,2% 1,4% 

Sí 99,2% 97,8% 98,6% 

[Xy2 (1, N=213) = 0.046, p>0.05] 

Fuente: elaboración propia 

La corrección de continuidad de Yates aplicada al estadístico de con-
traste chi-cuadrado –se aplicó al poseer un grado de libertad– refleja la 
inexistencia de diferencias significativas entre El País y El Mundo en lo 
referente a la interacción humana (Tabla 1). Por lo tanto, la incorpora-
ción de este tipo de indicadores no viene condicionada por el medio que 
publica la información.  
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4.2. INTERACCIÓN MEDIÁTICA 

Los trabajos diseccionados contienen mayoritariamente visualizaciones 
interactivas (55,2%), si bien, también alcanzan un porcentaje reseñable 
aquellas publicaciones en las que prima la estaticidad (44,8%). Destacan 
trabajos como “El mapa de la mortalidad barrio a barrio en España re-
vela enormes desigualdades incluso en la misma calle” –El País– por 
incorporar un mapa interactivo con las opciones de filtrado y resumen 
de la información o “Quién ha ganado las elecciones catalanas munici-
pio a municipio” –El Mundo–, en el que se incorpora también un mapa 
con funcionalidades similares –resumir y explorar– y un gráfico de ba-
rras. En el lado opuesto se encuentran estas publicaciones de El Mundo: 
“El 72% cree que el 8-M del año pasado fue un error y el 80% que éste 
no debe haber manifestaciones por el Covid”, que combina gráficos cir-
culares y de barras de forma estática sin otorgar libertad al usuario para 
navegar por el contenido, y “Vox sube mientras el 40% de los votantes 
del PP reprueba la línea de Pablo Casado” ”–ambas emitidas a raíz de 
una encuesta de Sigma Dos–, que incorpora tanto gráficos de líneas 
como de barras sin elementos interactivos.  

Las funciones interactivas más frecuentes en las historias con datos son 
las de explorar (48,6%), filtrar (25%), seleccionar (21,2%) y resumir –
característica propia de los mapas– (10,4%). En menor medida se iden-
tifican otras como narrar (1,9%), conectar (1,4%), reconfigurar (0,9%), 
e interactuar con juegos (0,9%). Ninguna de las piezas incluye la posi-
bilidad de personalizar el contenido mediante la agregación de datos 
propios a la publicación, por lo que esta función queda desierta.  

La disparidad y la falta de consenso claro sobre la interactividad mediá-
tica en las cabeceras examinadas se demuestra al calcular el estadístico 
de contraste chi-cuadrado con la corrección de continuidad de Yates 
aplicada [Xy2 (1, 213) = 9.077, p<0.05, TE=0,216]. De forma que se 
corrobora la existencia de disimilitudes en este sentido y que la publica-
ción en una u otra cabecera condiciona la incorporación de indicadores 
de interacción mediática. En este sentido, se evidencia una apuesta firme 
de El País por este tipo de elementos (64,7%), a una distancia conside-
rable de El Mundo (43,0%).  
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TABLA 2. Interacción mediática en las publicaciones 

 Medios 
Test de independencia Interacción mediá-

tica El País El Mundo 

Inspeccionar 55,5% 39,8% Xy2 (1, N=213) = 4,528, p<0.05* 

Conectar 1,7% 1,1% Xy2 (1, N=213) = 0,000, p>0.05 

Selecionar 22,7% 19,4% Xy2 (1, N=213) = 0,176, p>0.05 

Filtrar 25,2% 24,7% Xy2 (1, N=213) = 0,000, p>0.05 

Resumir 10,2% 10,8% Xy2 (1, N=213) = 0,000, p>0.05 

Reconfigurar 0,8% 1,1% Xy2 (1, N=213) = 0,000, p>0.05 

Narrar 1,7% 2,2% Xy2 (1, N=213) = 0,000, p>0.05 

Jugar 0,8% 1,1% Xy2 (1, N=213) = 0,000, p>0.05 

Personalizar - - - 

Otro - - - 

Fuente: Elaboración propia 

Como se puede apreciar en la Tabla 2, la única diferencia significativa 
en cuanto a la interacción mediática radica en la incorporación de la fun-
ción explorar en las visualizaciones (TE= 0,156). Mientras que en El 
País se incluye en el 55,5% de los casos, en El Mundo este porcentaje 
se reduce hasta el 39,8%. Pese a apostar por piezas más interactivas, del 
análisis se deduce que se trata de funciones simples, centradas en am-
pliar el contenido informativo.  

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Esta investigación se propuso con la intención de determinar la atención 
prestada a la experiencia de usuario, concienciar de su importancia y 
determinar posibles aspectos de mejora. Para ello, se examinaron las ca-
racterísticas de la interacción humana y mediática de las historias de pe-
riodismo de datos publicadas en las principales cabeceras generalistas 
híbridas en España –El País y El Mundo– y se evaluó si existían dife-
rencias significativas entre medios.  

Los resultados evidencian una apuesta firme por la experiencia de usua-
rio (UX) en las piezas de periodismo de datos (O1). Si bien, se desprende 
un desarrollo mucho mayor de la interacción humana frente a la 
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mediática. Es decir, se piensa en el lector para plantear la publicación y 
se cuidan especialmente los elementos vinculados con la comunicación 
directa con el usuario, con los que tratar de representar el ideal de inter-
acción cara a cara. Se piensa que el uso menos extendido de las funcio-
nes interactivas en las visualizaciones –interacción mediática– responde 
a lo ya avanzado en investigaciones previas sobre la tendencia hacia un 
enfoque paternalista en el que el autor del contenido guíe al lector por la 
pieza (Knight, 2015; Borges-Rey, 2016; Tabary, Provost y Trottier, 
2016; Stalph, 2017; Loosen, Reimer y Schmidt, 2017; Young, Hermida 
y Fulda, 2018; Appelgren, 2018; Zamith, 2019; Anderson y Borges-Rey, 
2019; Córdoba-Cabús y García-Borrego, 2020). 

Las acciones de interacción humana más comunes son la integración de 
botones de redes sociales para dinamizar el contenido, la creación de 
espacios para comentar la publicación en la propia web del medio y el 
enlace a las redes sociales, especialmente a Twitter, del autor/es de la 
pieza. Como apostillaron Córdoba-Cabús y López-Martín (2020), estos 
aspectos están más relacionados con incrementar la difusión y la reper-
cusión de la publicación que con aumentar la interacción con el usuario. 
Con la intención de implicar a la audiencia, sería interesante incorporar 
botones sentimentales en el contenido que, además de propiciar la inter-
acción, permitirían descubrir las emociones generadas en los lectores. 
Asimismo, facilitar una dirección de correo electrónico al que los usua-
rios puedan dirigirse si quieren plantear dudas o aportar consideraciones 
iría en la línea de lo mencionado anteriormente. Pese a considerar que 
únicamente la audiencia fiel y comprometida con el medio dedicará 
tiempo a contactar con los autores de la información –se trata de una 
fórmula que reduce el anonimato y esto genera mayores reticencias para 
expresarse–, se debe ofrecer la posibilidad de contactar con los respon-
sables para conceder mayor confianza y transparencia al contenido.  

Respecto a la interacción mediática, las funciones más frecuentes son 
las de inspeccionar, filtrar y seleccionar, formas de interacción sencillas 
y básicas dedicadas, prácticamente en exclusiva, a ampliar el contenido. 
Estas pesquisas van en la línea de lo recogido en la literatura científica 
(Knight, 2015; Borges-Rey, 2016; Tabary, Provost y Trottier, 2016; 
Stalph, 2017; Loosen, Reimer y Schimidt, 2017; Young, Hermida y 
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Fulda, 2018; Appelgren, 2018; Zamith, 2019; Appelgren, 2019; An-der-
son y Borges-Rey, 2019; Córdoba-Cabús, 2020; Córdoba-Cabús y Gar-
cía-Borrego, 2020) y se ajustan de manera casi idéntica a lo planteado 
por Appelgren (2018), en la que apuntaba hacia una reducción de la in-
teractividad y el dominio del autor sobre el contenido. Aunque, basán-
donos en esta investigación y en los trabajos previos reseñados, se puede 
dilucidar una tendencia generalizada a la reducción de la interactividad, 
quedaría por corroborar en qué medida se mantiene, ya que esta es una 
de las características propias del periodismo online (Chung, 2007). 
Como ocurría en la perspectiva humana, aquí los márgenes de mejora 
son holgados. Se propone la apuesta por funciones que vayan más allá 
de aligerar la lectura y ampliar información, para dar paso a acciones 
con las que la audiencia se vea implicada y se sienta partícipe del con-
tenido como la personalización, que permite la incorporación  

Olof (2012) apuntaba hacia el tamaño del medio, su propiedad, la cober-
tura, el número de trabajadores en plantilla y la edad media del personal 
como los principales condicionantes para la incorporación de estos ele-
mentos. En este sentido, del análisis se concluye que la principal distin-
ción entre cabeceras radica en la incorporación de elementos vinculados 
con la interacción mediática (O2). El País se distancia de El Mundo en 
este sentido, con un 64,7% de piezas interactivas frente al 43%. Más que 
el número de trabajadores en plantilla y la edad media del personal, se 
piensa que estos elementos están vinculados a los equipos de trabajo, 
sus particularidades y sus perfiles profesionales. El Mundo suprimió la 
unidad de datos con la llegada de la pandemia provocada por el COVID-
19 en 2020, lo que propició el traslado de todos los trabajos con cifras y 
visualizaciones al equipo de gráficos. Quizás, este sea uno de los moti-
vos por los que inciden en menor medida en las cuestiones vinculadas a 
la experiencia de usuario.  

En aras de profundizar en estos hallazgos, resulta de interés aproximarse 
a este respecto a través de la perspectiva cualitativa, que permita escla-
recer en base a qué criterios se confecciona una historia con datos y de 
qué forma se tiene en cuenta a la audiencia en el proceso de producción 
de la información. Mediante entrevistas en profundidad con los 
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periodistas encargados se podrá, además, comprobar si las influencias 
planteadas por autores como Olof (2012) son reales y se mantienen. 
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1. INTRODUCCIÓN  

En un sentido general, el término transparencia implica proporcionar a 
los usuarios información de interés público, satisfaciendo su derecho a 
saber y facilitándoles así la toma de decisiones (Lizcano, 2012). Empre-
sas, gobiernos e instituciones han integrado la transparencia entre sus 
estrategias para, entre otros, disminuir la desconfianza generada en la 
ciudadanía e incrementar su reputación (García, 2014). 

En la práctica periodística, la transparencia se incorporó en el año 2014 
al Código Ético de la Sociedad de Periodistas Profesionales, concibién-
dose como un principio fundamental para fortalecer la relación entre los 
usuarios y las redacciones (Kovach y Rosentiel, 2001; Deuze, 2003; Ha-
yes, Singer y Ceppos, 2007; Karlsson, 2010; Manfredi, 2014; La-Rosa 
y Sandoval-Martín, 2016; Vos y Craft, 2017; Karlsson y Clerwall, 
2018). En este ámbito del conocimiento, la transparencia –calificada en 
diversos estudios como “transparencia mediática” (Campos-Domínguez 
y Redondo-García, 2015; Díez-Garrido y Campos Domínguez, 2018)– 
supone proporcionar cuanta información sea posible acerca de la con-
fección de la noticia, detallando desde cómo se recabó el contenido y 
qué técnicas se emplearon para examinarlo hasta las influencias en el 
proceso de producción (Kovach y Rosentiel, 2001; Allen, 2008; Karls-
son, 2010; Karlsson y Clerwall, 2018; Appelgren y Salaverría, 2018; 
Gehrke, 2020).  
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Pese a recogerse en la literatura científica la expansión de los indicado-
res de transparencia y su impacto significativo en el ejercicio periodís-
tico (Kovach y Ronsentiel, 2007; Deuze, 2003; Hayes, Singer y Ceppos, 
2007; Karlsson, 2010; Kennedy, Weber y Engebretsen, 2020), se detec-
tan discrepancias en cuanto a su capacidad regenerativa en términos de 
confianza. Mientras Weinberger (2009), Singer (2010), Philips (2010), 
Vos y Craft (2017) y Anderson y Borges-Rey (2019) corroboran que la 
transparencia índice en la credibilidad y ayuda a revertir la confianza 
perdida, otros como Karlsson, Clerwall y Nord (2017) y Karlsson (2020) 
estiman que, en este sentido, su capacidad es limitada.  

Ante un contexto como el actual caracterizado por el auge de la desin-
formación, resulta plausible pensar que la transparencia contribuirá efi-
cazmente a luchar contra este fenómeno ya generalizado. La pandemia 
provocada por el COVID-19 ha puesto de relevancia la necesidad de 
reforzar la transparencia en los medios de comunicación, con la inten-
ción de garantizar que la ciudadanía recibiese información de calidad 
(Díez-Garrido y Renedo Farpón, 2020). Si bien, para que este principio 
repercuta de forma positiva, estos indicadores deben manifestarse en el 
contenido periodístico (Appelgren y Salaverría, 2018).  

1.1. PERIODISMO DE DATOS Y TRANSPARENCIA. CARACTERÍSTICAS E IN-

VESTIGACIONES PREVIAS  

La constante aparición de proyectos específicos basados en datos en los 
medios de comunicación responde, en parte, a la aprobación de leyes 
que avalan el acceso a la información y fomentan la transparencia (Cor-
tés del Álamo, Luengo y Elías, 2018). Vinculado a este respecto, el es-
tablecimiento de una apertura de datos propició la consolidación de per-
files profesionales dedicados a la gestión de grandes volúmenes de in-
formación como el periodista de datos (Paraise y Darigal, 2012; Solop 
y Wonders, 2016). Beiler, Irmer y Breda (2020) sostienen que esta prác-
tica periodística surge en favor de la transparencia, lo que iría en la línea 
de aquellos que asumen que este indicador es característico del perio-
dismo de datos (Martinisi, 2013; Hammond, 2017; Gehrke, 2020; Jamil, 
2021). 
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El primero en expresar la importancia de incorporar especificaciones so-
bre la procedencia de la información y el método empleado en las histo-
rias con datos fue Meyer (1991). Posteriormente, Allen (2008) mani-
festó su acuerdo e insistió en aplicar indicadores de transparencia al con-
tenido periodístico para incrementar su legitimidad. A esta transparencia 
se le denominó “nueva objetividad”, entendiéndose como una evolución 
del concepto tradicional. Weinberger (2009) esclareció que se hablaba 
de objetividad cuando primaba el papel, mientras que la transparencia 
surge a raíz de la era digital.  

Los datos suscitan una falsa sensación de neutralidad (Porter, 1995; Tal 
y Wansink, 2016; Kennedy, Weber y Engebretsen, 2020), pero su ges-
tión implica sesgos. El periodista decide por la audiencia cuando reco-
pila, limpia o interpreta la información, por lo que detallar la metodolo-
gía del trabajo dotaría de calidad a las historias y fortalecería la labor de 
perro guardián del periodismo (Philips, 2010; Alexander y Vetere, 2011; 
Paraise y Darigal, 2012; Howard, 2014; Coddington, 2015; Solop y 
Wonders, 2016; Felle, 2016; Hammond, 2017; Horky y Pelka, 2017; 
Anderson y Borges-Rey, 2019; Jamil, 2021).  

Los periodistas de datos consideran que en sus historias se instaura la 
transparencia (Fink y Anderson 2015; Kennedy, Weber y Engebretsen, 
2020; Kashyap, Mishra y Bhaskaran, 2022). Si bien, de diversas inves-
tigaciones se desprende que la falta de reconocimiento del periodismo 
de datos deriva de su opacidad en la producción (Solop y Wonders, 
2016; Tandoc y Oh, 2017; Tong y Zuo, 2021). Hayes, Singer y Ceppos 
(2007) señalaron que la profesión periodística tenía como uno de sus 
retos alcanzar la transparencia, pero ese objetivo planteado hace más de 
una década aún se mantiene (Porlezza y Splendore, 2019). 

Los estudios centrados en abordar la transparencia en los medios de co-
municación son escasos y en ellos se aprecia disparidad en cuanto a la 
implantación de los indicadores en las piezas. Resulta preciso señalar el 
predominio de investigaciones que resaltan la opacidad de las informa-
ciones en el último lustro, frente a las que apuntan a una transparencia 
real del contenido.  
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Karlsson (2010) reflejó cómo se detectaban pequeños atisbos de trans-
parencia en los diarios digitales de Estados Unidos, Reino Unido y Sue-
cia, aunque su implantación difería en función del medio. Paraise y Da-
rigal (2012) concluyeron que casi la totalidad de las historias con datos 
(90%) confeccionados en Chicago facilitaban detalles de las cifras y 
cerca del 70% proporcionaba acceso a la información en bruto. Tandoc 
y Oh (2017) –a través de un análisis de las piezas de The Guardian– y 
Loosen, Reimer y Schmidt (2017) –análisis de los premios de perio-
dismo de datos concedidos entre 2012 y 2015– destacaron que más de 
la mitad de las publicaciones insertaban enlaces a las cifras. En el lado 
opuesto se encuentran estudios como el de Stalph (2017), que reveló que 
solo un 29,1% de las historias diferentes medios europeos permitían el 
acceso a los datos. Las indagaciones de Lowrey y Hou (2018) van en la 
misma línea, señalando que únicamente en el 32% de las piezas difun-
didas en Reino Unido y Estados Unidos entre 2011 y 2016 se ofrecía 
esta posibilidad. Asimismo, Young, Hermida y Fulda (2018) –disección 
de los premios de periodismo de datos entre 2012 y 2015–, Zhang y Feng 
(2019) –análisis del periodismo de datos en China– y Zamith (2019) –
centrado en las publicaciones de The New York Times y The Washington 
Post en 2017– y Córdoba-Cabús y García-Borrego (2021) –estudio de 
los nominados y premiados en 2018 y 2019– destacaron la ausencia de 
elementos vinculados a la transparencia, localizando trabajos práctica-
mente opacos.  

2. OBJETIVOS 

En base a lo expuesto y atendiendo a la importancia de implementar in-
dicadores de transparencia en las historias de periodismo de datos, en 
esta investigación se plantean dos objetivos: 

‒ O1. Examinar la presencia indicadores de transparencia en las 
historias de periodismo de datos diarias publicadas en El País 
y El Mundo entre enero y agosto de 2021. 

‒ O2. Establecer semejanzas y desigualdades entre cabeceras, 
evaluando el uso de las fuentes, las cifras y los procesos esta-
dísticos. 
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3. METODOLOGÍA 

Para abordar los objetivos planteados en esta investigación se consideró 
acertado aplicar un análisis de contenido, con propósito descriptivo e 
inferencial, a la totalidad de las piezas de periodismo de datos publica-
das durante el 1 de enero y el 31 de agosto de 2021 (n=213). La técnica 
del análisis de contenido nos permitiría diseccionar los mensajes mediá-
ticos para conocer su estructura, descubrir sus particularidades y definir 
la asiduidad con la que se manifiestan en un conjunto (García y Ber-
ganza, 2005; Igartua, 2006). Mediante esta investigación, se podría co-
nocer cuál es el grado de implantación de los indicadores de transparen-
cia en las historias de periodismo de datos diario y las diferencias y si-
militudes entre El País y El Mundo en ese sentido.  

Los medios se seleccionaron en base al alcance de su página web y al 
grado de confianza que la ciudadanía deposita en ellos. Según el último 
informe Digital News Report (Reuters Institute, 2022), El País y El 
Mundo son las cabeceras híbridas españolas con más alcance online y 
en las que más confianza deposita la población.  

Karlsson (2010) distinguió entre la transparencia reveladora –incorpora 
detalles sobre la selección y la producción de las noticias– y la partici-
pativa –posibilita a los usuarios colaborar en el proceso de producción 
del contenido–. En este trabajo, la confección de las piezas mediante un 
proceso colaborativo con la audiencia se entiende como un mecanismo 
de atracción y retención del lector, más que como un indicio de transpa-
rencia. Por tanto, en esta investigación el foco principal estará en los 
elementos vinculados a la transparencia reveladora o disclosure trans-
parency. 

En la literatura científica se aprecian disimilitudes al evaluar los indica-
dores de transparencia en los medios de comunicación. Hayes, Singer y 
Ceppos (2007) se centraron en el análisis del origen de la información y 
el acceso a las cifras para determinar la existencia de transparencia, en 
línea con los trabajos de Karlsson (2010), Karlsson y Clerwall (2018) y 
Zhang y Feng (2019). Edson, Tandoc y Soo-Kwang (2017), Stalph 
(2017) y Lowrey y Hou (2018) se limitaron a la presencia o ausencia del 
conjunto numérico, mientras que Paraise y Darigal (2012), Loosen, 
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Reimer y Schmidt (2017), Young, Hermida y Fulda (2018) y Zamith 
(2019) optaron por registrar el acceso al dataset y la mención a especi-
ficaciones metodológicas. Por su parte, Córdoba-Cabús y García-Bo-
rrego (2021) plantean un análisis de la transparencia desde una triple 
perspectiva: las fuentes, los datos y los procesos estadísticos, con el que 
pretenden aglutinar las consideraciones de los trabajos previos y ofrecer 
un sistema de evaluación que permita estudiar la transparencia de forma 
conjunta.  

3.1. LIBRO DE CÓDIGOS 

En esta investigación, se tomó de base la categorización propuesta por 
Córdoba-Cabús y García-Borrego (2021) para el análisis de los Data 
Journalism Awards 2019 y los Sigma Data Journalism Awards 2020. En 
este sentido, las variables examinadas fueron las siguientes (Tabla 1): 

TABLA 1. Variables de análisis 

Dimensión Variables Categorías 

Fuentes 

Número  

Tipo de fuente 

Pública 
Privada 

Otras organizaciones 
Propias 

Filtración 
Otra 

Atribución 
Directa 

Con reserva 
Off the record 

Datos 

Transparencia 

No mención fuente – No metodología 
Sí mención fuente – No metodología 
No mención fuente – Sí metodologia 
Sí mención fuente – Sí metodología 

Acceso  
No 
Sí 

Tipo de acceso  
Total 

Parcial 

Procesos 
Metodología 

No 
Sí 

Forma incorporación 
Dentro del texto 

En un apartado específico 

Fuente: elaboración propia 
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La primera dimensión, denominada fuentes, se evaluó en base a la can-
tidad de fuentes, la procedencia de la información y la atribución al ori-
gen de las cifras (Hayes, Singer y Ceppos, 2007; Karlsson, 2010; Kni-
ght, 2015; Loosen, Reimer y Schmidt, 2017; Staplh, 2017; Tandoc y 
Soo-Kwang, 2017; Karlsson y Clerwall, 2018; Zhang y Feng, 2019). 

En el segundo escalafón, titulado datos, se determinó la transparencia de 
estos –atendiendo a las referencias al origen de las cifras y las especifi-
caciones sobre el conjunto numérico– y si se facilitaba el acceso a los 
datos (Hayes, Singer y Ceppos, 2007; Karlsson, 2010; Paraise y Darigal, 
2012; Loosen, Reimer y Schmidt, 2017; Stalph, 2017; Tandoc y Soo-
Kwang, 2017; Lowrey y Hou, 2018; Young, Hermida y Fulda, 2018; 
Karlsson y Clerwall, 2018; Zamith, 2019; Zhang y Feng, 2019). En esta 
misma línea, se precisó si este acceso era a la totalidad de las cifras o 
solo a una parte limitada. 

En el tercer nivel, vinculado con los procesos estadísticos, se inspec-
cionó la adhesión de especificaciones metodológicas del trabajo con da-
tos y la forma en que estas evidencian en la publicación, bien en la pro-
pia narrativa, bien en un apartado concreto destinado a este propósito 
(Paraise & Darigal, 2012; Loosen, Reimer & Schmidt, 2017; Young, 
Hermida & Fulda, 2018; Zamith, 2019; Zhang y Feng, 2019). 

En este trabajo se considera que una historia alcanza un grado óptimo 
de transparencia cuando alude directamente a la fuente o a su entorno, 
incorpora detalles sobre el conjunto de datos, facilita el acceso al dataset 
e incluye especificaciones sobre el proceso de producción de la pieza.  

3.2. ANÁLISIS DE DATOS 

A partir de la disección de las piezas publicadas entre el 1 de enero y el 
31 de agosto de 2021 en El País y El Mundo se generó una matriz de 
datos en el software estadístico SPSS (V25.0), programa con el que se 
realizaron los análisis pertinentes.  

Para determinar si existían diferencias significativas entre cabeceras en 
cuanto a la transparencia –en base a las tres dimensiones planteadas–, se 
calculó el test de independencia chi-cuadrado con la corrección de con-
tinuidad de Yates aplicada si contaba con un grado de libertad. Si el 
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contraste resultaba significativo, se examinaban los residuos tipificados 
corregidos y el tamaño del efecto (TE) con la intención de identificar la 
dirección y la fuerza de la relación.  

4. RESULTADOS 

Durante el periodo examinado, del 1 de enero al 31 de agosto, se publi-
caron un total de 213 historias de periodismo de datos en los medios 
seleccionados. La cabecera del Grupo Prisa, El País, elaboró 120 piezas. 
Por su parte, el diario de Unidad Editorial, El Mundo, confeccionó 93. 
A continuación, se desglosan los resultados de forma pormenorizada, 
atendiendo a las tres dimensiones establecidas en la metodología. 

4.1. FUENTES DE LA INFORMACIÓN 

Las historias de periodismo de datos publicadas entre el 1 de enero y el 
31 de agosto de 2021 en las cabeceras generalistas híbridas en España 
incorporan una media de dos fuentes por trabajo (M=2,66; ME=2; 
DT=2,61). Si bien, los trabajos más comunes son aquellos en los que se 
incluye una única fuente (Moda=1).  

Mientras El País publica contenido con una media de tres fuentes 
(M=3,18; ME=3; DT=2,15), El Mundo suele trabajar con dos (M=2,06; 
ME=1; DT=1,98). La cabecera del Grupo Prisa apuesta, en mayor me-
dida, por combinar datos de distinta procedente. No obstante, en ambos 
diarios predominan las piezas con una sola fuente –Moda=1–, evitando 
así las diferencias significativas en este sentido.  

Por lo general, se menciona el origen de la información de forma directa 
(96,7%). Solo el 3,3% del contenido se basa en fuentes reservadas y el 
1,1% en off the record. El test de independencia chi-cuadrado con la 
corrección de Yates aplicada recalca la inexistencia de disimilitudes en 
lo referente a la atribución de las fuentes.  

Las cifras con las que se confeccionan las historias proceden, principal-
mente, de instituciones públicas (72,2%). Este uso coincide con la eclo-
sión de la sexta ola de coronavirus de inicios de año, lo que explicaría, 
en parte, el elevado uso de esta tipología. Piezas como “Dos millones de 
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muertos” – en la que se hace balance sobre el número de fallecidos du-
rante la pandemia incorporan este tipo de información procedente, en 
este caso, del Ministerio de Sanidad. En menor medida recurren a datos 
de compañías privadas (42,5%), otras organizaciones como ONG, insti-
tutos de investigación o universidades (28,8%), fuentes propias (2,4%) 
y filtraciones (0,5%). Como se aprecia en la tabla 2, el contraste estadís-
tico calculado refleja que la procedencia de la información no depende 
del medio que publica la historia.  

TABLA 2. Tipo de fuentes de datos según el medio 

Tipo 

Medios 

Total Test de independencia El 
País 

El 
Mund

o 

Institucional 75,6% 67,7% 72,2% Xy2 (1, N=213) = 1.248, p>0.05 

Privada 45,4% 38,7% 42,5% Xy2 (1, N=213) = 0.697, p>0.05 

Otras organizaciones 31,9% 24,7% 28,8% Xy2 (1, N=213) = 0.993, p>0.05 

Fuentes propiás 4,2% - 2,4% Xy2 (1, N=213) = 2.385, p>0.05 

Filtración - 1,1% 0,5% Xy2 (1, N=213) = 0.15, p>0.05 

Otras - - - - 

Fuente: elaboración propia 

4.2. DATOS. ACCESO Y TRANSPARENCIA 

Los trabajos de periodismo de datos publicados apuestan mayoritaria-
mente por mencionar las fuentes y su procedencia, pero no aportan in-
formación sobre el conjunto numérico en sí (69,8%). Solo en el 27,8% 
de las historias se hace referencia a la procedencia y al dataset con el 
que se ha confeccionado la publicación. Resulta especialmente llama-
tivo que se detecten un 2,4% de piezas opacas, impidiendo a la audiencia 
profundizar sobre el contenido y evaluar la adecuación de las interpre-
taciones efectuadas. Por su parte, no se localiza ningún trabajo en el que 
no se mencione la fuente pero se haga referencia al dataset. En este caso, 
el estadístico de contraste corrobora que la transparencia de los datos 
está estrechamente relacionada con la cabecera (TE=0,319). Es decir, 
ser más o menos transparente dependerá del medio en el que se publique 
la historia (Tabla 3). 
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TABLA 3. Transparencia de los datos según el medio 

Tipo 
Medios 

Total 
El País El Mundo 

No menciona la fuente ni los datos 2,5% 2,2% 2,4% 

Menciona la fuente, pero no los datos 57,1% 86,0% 69,8% 

No menciona la fuente, sí los datos - - - 

Menciona la fuente e información del dataset 40,3% 11,8% 27,8% 

X2 (2, N=213) = 21.511, p<0.05 

Fuente: elaboración propia 

El País se acerca en más ocasiones al ideal de transparencia marcado, 
con un 40,3% de publicaciones en las que alude tanto a la fuente como al 
conjunto de datos, mientras El Mundo solo facilita este tipo de informa-
ción en el 11,3% de los casos. En esta misma línea, el análisis de los 
residuos tipificados corregidos señala la predisposición de El Mundo a 
mencionar la fuente en el grueso de sus trabajos, dejando a un lado las 
referencias al dataset con el que se ha elaborado la historia (86%). Algu-
nos de los trabajos que cumplen con este indicador de transparencia son: 
Trabajos como “El mapa del coronavirus en el mundo: así avanzan los 
contagios y las muertes día a día”, “Identidad, voto y futuro: el corazón 
político latino después de Trump” de El País o “El 58% de los españoles 
augura que la economía empeorará durante este año” de El Mundo. 

En su mayoría, las piezas no posibilitan el acceso a los datos en bruto 
mediante un enlace o similar (88,2%). Se calificaron como opacas en 
relación con el acceso a la información aquellas publicaciones en las que 
las cifras estaban disponibles públicamente, pero era el usuario el que 
realizaba la búsqueda. Únicamente el 11,8% de las historias facilitaba el 
acercamiento a los datos, siendo este, por lo general, una aproximación 
solo a cierta parte de la información (71,4%). Solo en el 17,9% de los 
casos se facilita acceso al conjunto total de las cifras.  

En base a lo extraído del test de independencia chi-cuadrado con la co-
rrección de Yates aplicada, se deduce que la cabecera que publica la 
información condiciona la apertura [Xy2 (1, 213) = 10.268, p<0.05, 
TE=0,235]. El País facilita en mayor número de ocasiones el acceso a 
las cifras (18,5%), mientras en El Mundo este porcentaje es 
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prácticamente residual (3,2%). “Así se relacionan en Cataluña la renta, 
el voto, el origen y la independencia”, “De sanitarios y obreros a publi-
cistas e informáticos: las bajas laborales muestran el impacto desigual 
de la covid-19”, “De 25 céntimos a ocho euros por una mascarilla: la 
guerra de precios que se saldó con millones de euros para los interme-
diarios” o “Así avanza la vacunación más ambiciosa de la historia: casi 
600 millones de dosis en tres meses” de El País son ejemplos de trabajos 
que permiten dicha aproximación. 

En este caso, cuando se emplea información recopilada por el propio 
equipo se aprecia una predisposición a permitir el acceso a los datos 
(40%). Por el contrario, cuando las cifras proceden de corporaciones pri-
vadas se denota mayor reticencia en este aspecto (solo se permite en el 
5,6% de los casos).  

4.3. PROCESOS ESTADÍSTICOS. INFORMACIÓN METODOLÓGICA 

Al examinar la incorporación de páginas específicas, párrafos, recuadros, 
ventanas emergentes o similares detallando cómo se ha recopilado la in-
formación, qué análisis se han efectuado o la procedencia de las cifras, 
entre otros, se aprecia que solo el 28,3% de las piezas los incorporan. Por 
tanto, se desconoce cuál es el proceso de producción en el 71,7% de los 
casos. En aquellos que sí se añade este contenido, se suele hacer mediante 
la agregación de un apartado definido al final de la información (55,7%). 
Si bien, también suele ser frecuente exponer estas aclaraciones dentro del 
propio texto, acompañando a la narrativa (42,6%). 

El 40,3% de las historias publicadas por El País incluye estas especifi-
caciones, descendiendo esta cifra en El Mundo (12,9%). Estas diferen-
cias resultan estadísticamente significativas, por lo que, al igual que ocu-
rría con el acceso a las cifras, la inclusión de detalles metodológicos 
sobre el trabajo realizado viene determinado por el medio [Xy2 (1, 213) 
= 18.032, p<0.05, TE=0,302].  

A continuación, se detallan algunas de las historias en las que se añaden 
este tipo de detalles: “El impacto de la pandemia en 2020: el exceso de 
muertes supera las 80.000 desde marzo” (El País), “El coronavirus en 
España día a día: así evolucionan casos, ingresos y muertes” (El País) o 
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“España afronta lo peor de la tercera ola amenazada por la cepa britá-
nica” (El País).  

La información procedente de fuentes propias (80%) es la que suele ir 
más frecuentemente acompañada de una metodología, distanciándose de 
la originada por otras organizaciones (41%) y por corporaciones priva-
das (38,9%). El estadístico de contraste recalca que, en estos casos se-
ñalados, la procedencia de los datos está estrechamente relacionada con 
la aparición de un apartado metodológico. Asimismo, señala que cuando 
se recurre a fuentes institucionales o públicas se prescinde de estas es-
pecificaciones.  

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

El objetivo principal de esta investigación radica en analizar los indica-
dores de transparencia en las historias de periodismo de datos diario en 
las principales cabeceras híbridas en España, El País y El Mundo, y de-
terminar si existen deferencias en su práctica de la transparencia. Para 
ello, se examinaron todas las publicaciones con cifras publicadas entre 
el 1 de enero y el 31 de agosto de 2021 desde tres dimensiones: la pro-
cedencia de la información, los datos y los procesos estadísticos. 

O1. A tenor de los resultados alcanzados, este estudio pone de mani-
fiesto la considerable lejanía de las historias de periodismo de datos dia-
rio respecto a los ideales de transparencia marcados. Pese a que autores 
como Fink y Anderson (2015), Coddington (2015), Hammond (2017), 
Zamith (2019), Kennedy, Weber y Engebretsen (2020) y Jamil (2021) 
consideran la transparencia como una de las peculiaridades determinan-
tes del periodismo de datos, aquí se aprecia un uso prácticamente resi-
dual de estos elementos en dos de las tres dimensiones examinadas. 
Mientras en el grueso de los proyectos se menciona directamente a la 
fuente o al entorno del que procede la información, el acceso a los datos 
y la incorporación de pinceladas metodológicas resulta exiguo. Estas 
pesquisas concuerdan con lo apostillado por Stalph (2017), Lowrey y 
Hou (2018), Young, Hermida y Fulda (2018) Zhang y Feng (2019) y 
Zamith (2019) y Córdoba-Cabús y García-Borrego (2021), quienes evi-
denciaron la sutil incidencia de la transparencia en las historias basadas 
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en cifras. Atendiendo a la categorización propuesta por Córdoba-Cabús 
y García-Borrego (2021), el grueso de las piezas examinadas en esta in-
vestigación se encuadra en un grado de transparencia bajo.  

Pese a que el nivel de implantación resulte relativamente tímido, se de-
nota una predisposición a incorporar un apartado metodológico y a per-
mitir el acceso a los datos al trabajar con fuentes propias, recopiladas 
por el equipo. Tong y Zuo (2021) señalan a la dificultad para verificar 
los datos como uno de los principales motivos de la inaplicabilidad de 
estos principios. Por su parte, Polezza y Splendore (2019) apuntan al 
temor de los propios periodistas a que repliquen sus publicaciones. Sin 
embargo, los resultados aquí hallados apuntalan lo mencionado por Cór-
doba-Cabús y García-Borrego (2021, p. 381), para los que la falta de 
transparencia se explica por “la falta de recursos, tiempo y conocimien-
tos por parte de los periodistas”.  

Asimismo, los contrastes efectuados corroboran la estrecha relación en-
tre el manejo de fuentes institucionales –las mayoritarias en este trabajo– 
y la opacidad. Esto refuerza la postura de Paraise y Darigal (2012), Tan-
doc y Oh (2017), Loosen, Reimer y Schmidt (2017), Stalph (2017), 
Lowrey y Hou (2018), Young, Hermida y Fulda (2018), Zhang y Feng 
(2019) y Zamith (2019). Se piensa que esto está vinculado con que estas 
cifras son públicas y los periodistas consideran que no es necesario in-
corporar especificaciones o facilitar su apertura.  

O2. La cabecera del Grupo Prisa y de Unidad Editorial coinciden en 
recurrir mayoritariamente a fuentes institucionales para confeccionar las 
historias con datos y en incluir una media de dos fuentes por publica-
ción. Si bien, se aprecian diferencias significativas en la dimensión de-
dicada a las cifras y en la concerniente a los procesos estadísticos. El 
País posibilita en mayor medida el acceso a los datos y aporta en más 
ocasiones las especificaciones metodológicas del trabajo realizado. Es 
decir, el grueso de publicaciones que cumple o se acerca al ideal de 
transparencia marcado es mayor en El País que en El Mundo. Aunque 
la transparencia no es un principio único y exclusivo del periodismo de 
datos, esto respondería, en parte, a la supresión del equipo dedicado a 
este tipo de piezas a raíz de la pandemia del Covid-19.  
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Por tanto, se puede concluir que la implantación de los indicadores de 
transparencia en las historias de periodismo de datos diarios es aún inci-
piente y que no se explotan las funcionalidades que brindan las aplica-
ciones gratuitas o herramientas webs en aras de solventar esta opacidad.  
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1. INTRODUCCIÓN 

El motociclismo es uno de los deportes con mayor seguimiento del pla-
neta. Según la web de la Federación Internacional de Motociclismo 
(2022), esta institución se fundó el 21 de diciembre de 1904, en los sa-
lones del restaurante Ledoyen de París, con el nombre de Fédération 
Internationale des Clubs Motocyclistes. El Motocycle-Club de France 
organizó una carrera llamada Copa Internacional en Dourdan, al sur-
oeste de París, el 25 de septiembre de 1904, con la participación de Aus-
tria, Dinamarca, Francia, Alemania y Gran Bretaña. La carrera fue ga-
nada por Francia, pero surgieron disputas sobre las condiciones de la 
carrera. Como resultado, las autoridades deportivas de los cinco países 
representados se unieron y propusieron la creación de la Fédération In-
ternationale des Clubs Motocyclistes (FICM). 

Esta institución es la encargada de regular las normativas a nivel inter-
nacional de todas las categorías del deporte del motociclismo. Se inclu-
yen diferentes disciplinas: carreras de circuito, Motocross, Trial, En-
duro, Cross-Country, Track Racing y motociclismo con motores 
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eléctricos. En este caso, el campeonato de MotoGP, está auspiciado por 
la Federación Internacional de Motociclismo y se incluiría en la disci-
plina de carreras en circuito, junto a otros campeonatos, como es el caso 
del Mundial de Superbikes.  

Según las autoras Lobillo Mora y Aja Gil (2020: 106), el deporte del 
motociclismo es una modalidad del deporte que según sus consideracio-
nes tiene un bajo grado de repercusión mediática y social. En la actuali-
dad, ha experimentado un aumento de la demanda por parte de los es-
pectadores hacia este deporte. Todo esto se traduce en un mayor volu-
men de comunicación, provocando una mayor cobertura por parte de los 
medios de comunicación y los públicos internos de los campeonatos, 
equipos, etc.  

A pesar de las marcas como las de algunos pilotos que participan en el 
campeonato, como es el caso del español Marc Márquez, es notable el 
descenso producido en el interés general en España por parte de los afi-
cionados a este deporte. Según los autores Martí Selva y Puertas Medina 
(2012: 684): 

La celebración de grandes eventos supone un elemento de desarrollo so-
cio-económico y una opción estratégica para las ciudades, pudiendo ser 
utilizada para posicionarse en un contexto internacional. Todo ello per-
mite atraer recursos económico concretados en la realización de nuevas 
inversiones, prestación de servicios e incluso en una mejora de la imagen 
de la ciudad y su entorno. 

En la actualidad, en España se celebran cuatro grandes premios de mo-
tociclismo, dentro del campeonato de MotoGP. En primer lugar, el pri-
mer gran premio que se celebra en España, según el calendario oficial 
de MotoGP (2022), sería en el Circuito de Jerez – Ángel Nieto, en la 
localidad andaluza de Jerez de la Frontera. En segundo lugar, el segundo 
gran premio que se celebra, según el calendario oficial, en territorio na-
cional, sería Gran Premio de Cataluña en el Circuito de Barcelona – Ca-
taluña. En siguiente lugar, se celebra el Gran Premio de Aragón en el 
Circuito de Motorland Aragón. Es el de creación más reciente. Por úl-
timo, la última cita en territorio nacional sería la celebración del Gran 
Premio de la Comunidad Valenciana, en el Circuito de Ricardo Tormo, 
en la localidad de Cheste (Valencia). 
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En un futuro próximo, va a variar el formato del calendario del mundial 
de MotoGP, y se van a recortar el número de grandes premios a celebrar 
en territorio español. Para la adaptación del nuevo calendario en los pró-
ximos años, se va a proceder a una rotación de circuitos en los que se 
celebrarán las citas. Según el medio Marca.com (2022), el primero en la 
rotación de los cuatro circuitos españoles sería el Circuito de Jerez – 
Ángel Nieto, seguido de Barcelona, Motorland Aragón y el Circuito Ri-
cardo Tormo, en la Comunidad Valenciana.  

No obstante, según declaraciones de Ezpeleta, en el medio Diario de 
Jerez (2022): 

“La rotación aún no está del todo clara, y a pesar de las informaciones 
no es seguro que se tenga que aplicar de inmediato. En el año 2024 aún 
no está confirmado que se comience a rotar entre los distintos circuitos 
españoles. Ese tema de la rotación ha sido porque hay una gran demanda 
de países, luego una vez incluso con acuerdos firmados tienen que cons-
truir el circuito, tienen que hacer las cosas... Nosotros estamos prepara-
dos para poder cumplir con los compromisos de otros países y por eso 
se firmó un acuerdo de rotación en los circuitos de la península ibérica 
pero no quiere decir que inmediatamente se tenga que aplicar. Jerez tiene 
asegurado el puesto para el año 2023 y lo de 2024 es un tema que todavía 
hay que mirarlo". 

Por su parte, el medio especializado Motociclismo.es (2022), apunta que 
el circuito de Motorland Aragón seguirá en el calendario del Campeo-
nato del Mundo de MotoGP durante cinco temporadas, en las que con-
tará con tres grandes premios, tras la renovación firmada por Dorna 
Sports y el trazado aragonés. Actualmente, en la Temporada 2022 de 
MotoGP, el resto de grandes premios en el campeonato de MotoGP se-
rían los siguientes: Catar (Lusail International Circuit), Indonesia (Per-
tamina Mandalika Circuit), Argentina (Termas de Río Hondo), Las 
Américas (Circuit of The Americas), Portugal (Autódromo Internacio-
nal do Algarve), Francia (Le Mans), Italia (Autodromo Internazionale 
del Mugello), Alemania (Sanchsenring), Países Bajos (TT Circuit As-
sen), Gran Bretaña (Silverstone Circuit), Austria (Red Bull Ring – Spiel-
berg), Gran Premio de San Marino (Misano World Circuit Marco Si-
moncelli), Japón (Mobility Resort Motegi), Tailandia (Chang Interna-
tional Circuit), Australia (Phillip Island) y Malasia (Sepang Internatio-
nal Circuit).  
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1.1. LOS FACTORES INTERNOS EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMI-

DOR EN EL CAMPEONATO DE MOTOGP 

Para el estudio del Comportamiento del Consumidor, será interesante 
conocer los factores internos, citando a los principales autores en la dis-
ciplina: Schiffman y Kanuk (2010), así Solomon (2008). 

Se deben tener en cuenta, según estos autores, seis categorías principa-
les: 

‒ Motivación: fuerza impulsora dentro de los individuos que los 
empuja a actuar. Se pueden distinguir en los consumidores, en-
tre motivos racionales y motivos emocionales.  

‒ Personalidad: se pueden distinguir tres teorías principalmente, 
que serían la Teoría Freudiana, Teoría Neofreudiana y Teoría 
de los Rasgos. La primera de ellas, habla de la personificación 
de la marca, la personalidad y el género del producto, atribu-
yendo uno consistente con la realidad del mercado, así como la 
geografía del producto y la personalidad y el color. La segunda 
de ellas, distingue entre tres tipos de consumidores: individuos 
que buscan acercarse, individuos en dirección contraria, así 
como individuos que buscan alejarse o diferenciarse. La ter-
cera teoría, por su parte, habla del deseo de innovación por 
parte de los consumidores, la innovación en los productos, el 
dogmatismo que existen hacía ciertas marcas, así como el ca-
rácter social.  

‒ Percepción: sería cualquier unidad de insumo para cualquiera 
de los sentidos. En este Factor Interno habría que tener en 
cuenta los estímulos hacía los consumidores, los receptores 
sensoriales, el concepto de Umbral Absoluto y la adaptación 
sensorial que se producen en los consumidores.  

‒ Aprendizaje: es el proceso por el que los individuos adquieren 
conocimiento y experiencia, respecto de compras y consumo 
que luego aplican en su comportamiento futuro. En este Factor 
Interno habría que tener muy en cuenta el concepto de Involu-
cramiento, el aprendizaje pasivo y la lealtad hacía las marcas. 
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‒ Actitud: predisposición aprendida, que impulsa al individuo a 
comportarse de una manera consistentemente favorable o des-
favorable en relación con un objeto determinado. Las actitudes 
pueden ser aprendidas, consistentes o contextualizadas.  

‒ Comunicación: con el diseño de las comunicaciones persuasi-
vas.  

1.2. FACTORES EXTERNOS EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: 
LA INFLUENCIA DE LA CULTURA EN EL CAMPEONATO DE MOTOGP 

En siguiente lugar, para el estudio del Comportamiento del Consumidor, 
también se deben considerar los factores externos, teniendo en cuenta 
nuevamente a los autores Schiffmann y Kanuk (2010), así como Solo-
mon (2008).  

Las principales categorías a tener en cuenta, según estos autores, serían 
las siguientes:  

‒ La familia y su posición como clase social: en este Factor Ex-
terno habría que distinguir entre los tipos de familia o la etapa 
en la que se pueda encontrar cada familia de los consumidores 
analizados. Sería también muy importante tener en cuenta con-
ceptos como la Socialización Intergeneracional.  

‒ La influencia de la cultura, que sería la suma de las creencias, 
los valores y las costumbres aprendidas por los consumidores. 
La cultura permite analizar la satisfacción de ciertas necesida-
des en los individuos. 

‒ Las subculturas: existencia de grupos culturales distintivos y 
segmentos identificables. Los factores que podrían determinar-
los serían la nacionalidad, la religión, la región, la edad o el 
género, entre otros.  

‒ Comportamiento transcultural del consumidor: en este Factor 
Externo se tendría que tener en cuenta los procesos de integra-
ción económica, los mercados de países de emergentes, así 
como la exposición a otras culturas que se pueda dar durante la 
celebración de los grandes premios. 
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1.3. LA COMUNICACIÓN DIGITAL Y EL MARKETING DIGITAL EN EL MUNDO 

DEL MOTOCICLISMO 

La Comunicación Digital y el Marketing Digital son importantes en el 
mundo del motociclismo. Se han realizado pocas investigaciones en el 
deporte del motociclismo, dentro del ámbito académico y científico. Se-
gún las autoras Lobillo Mora y Aja Gil (2020: 103):  

Durante la última década, el Campeonato del Mundo de MotoGP ha ex-
perimentado un auge en términos de comunicación gracias al éxito de-
portivo de pilotos y a la presencia de la tecnología en esta modalidad de 
motociclismo, provocando de este modo la demanda de información por 
parte de los aficionados.  

1.4. LA IMPORTANCIA EN LA GESTIÓN DE LAS REDES SOCIALES EN EL 

MUNDO DEL MOTOCICLISMO Y EL CAMPEONATO DE MOTOGP 

Las redes sociales, se han convertido en una importante herramienta 
para la gestión del Marketing Digital y la Comunicación Digital en el 
mundo del deporte, y por ende en el motociclismo. Según los autores 
Barón Pulido, Duque Soto, Mendoza Lozano y Quintero Peña (2021: 
125), “la revolución digital puede entenderse como el crecimiento de la 
oferta de tecnología digital y la rápida sustitución de las tecnologías me-
cánicas y electrónicas por las digitales”. 

Estas herramientas cuentan con numerosos beneficios, que pueden ayu-
dar a que la vida de las personas que requieren de utilización sea más 
sencilla. En este sentido, los autores Vintimilla-León y Torres-Toukou-
midis (2021: 16),  

Las redes sociales podrían contribuir al bienestar por medio del entrete-
nimiento, dado que facilita la interacción social de las personas a través 
de plataformas populares en la web como Facebook, Instagram, Twitter, 
YouTube, Blogs y TikTok, accediendo a estos gracias a la gran variedad 
de dispositivos como: computadoras, portátiles, dispositivos móviles, 
entre otros.  

En el mundo del motociclismo es una temática poco estudiada por los 
investigadores y autores académicos. Dentro de los pocos estudios que 
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se han realizado sobre la temática, se puede destacar a las autoras Lobi-
llo Mora y Aja Gil (2020: 107), que postulan lo siguiente: 

La presencia de las redes sociales ha sido fundamental para cubrir la 
demanda de los seguidores a este campeonato, provocando que la ma-
yoría de los pilotos se encuentren presentes en al menos una plataforma 
online a través de la cual comunican de forma directa a los seguidores 
del campeonato.  

2. OBJETIVOS 

A continuación, se van a exponer los objetivos de la investigación. 

El objetivo general analizar la conexión de las audiencias con el mundial 
de Motociclismo de MotoGP. 

Otros objetivos específicos que habría que considerar, serían los si-
guientes:  

‒ Identificar los factores internos en el Comportamiento del Con-
sumidor de los productos y servicios del campeonato de Mo-
toGP. 

‒ Identificar los factores externos en el Comportamiento del 
Consumidor de los productos y servicios del campeonato de 
MotoGP. 

‒ Analizar la importancia de la gestión de las redes sociales 
como herramienta fundamental para la gestión del Marketing 
Digital y la Comunicación Digital en la proyección de los pro-
ductos y servicios del campeonato de MotoGP.  

‒ Identificar nuevas herramientas que pudieran ser de interés 
para la gestión del Marketing Digital y la Comunicación Digi-
tal en la proyección de productos y servicios del campeonato 
mundial de MotoGP.  
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3. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

En el siguiente apartado de este documento, se va a exponer de manera 
detallada la metodología de la investigación que se ha utilizado para la 
realización del estudio. Se han utilizado tres técnicas de investigación 
principalmente: la Observación Directa, la Encuesta y el Análisis de 
Contenidos.  

3.1. LA UTILIZACIÓN DE LA OBSERVACIÓN DIRECTA 

En primer lugar, se ha utilizado como técnica de investigación la Obser-
vación Directa. Según los autores Rivero y Salomón (2008) está técnica: 

Tiene varias ventajas, a seguir: Son técnicas de medición no obstructi-
vas, en el sentido que el instrumento de medición no estimula el com-
portamiento de los sujetos. Los métodos no obstructivos simplemente 
registran algo que fue estimulado por otros factores ajenos al instru-
mento de medición.  

3.2. LA UTILIZACIÓN DE LA ENCUESTA COMO TÉCNICA DE INVESTIGACIÓN 

En segundo, lugar se ha utilizado la encuesta como segunda técnica prin-
cipal de realización del estudio. Según los autores Rivero y Salomón 
(2008: 62) “las encuestas recogen información de una porción de la po-
blación de interés, dependiendo el tamaño de la muestra en el propósito 
del estudio”.  

Las preguntas que componen la encuesta serían las siguientes:  

1. ¿Qué género tiene? 
2. ¿Qué edad tiene? 
3. ¿Suele ver habitualmente MotoGP? 
4. ¿Con qué frecuencia consumes MotoGP? 
5. ¿Ha asistido en alguna ocasión a algún Gran Premio? 
6. ¿Qué cantidad de dinero estaría dispuesto a gastar para asistir 

a un Gran Premio de MotoGP? 
7. ¿Qué pilotos conoce de MotoGP? 
8. ¿En qué plataforma consume MotoGP? 
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3.3. EL ANÁLISIS DE CONTENIDO 

Por último, dentro de la metodología, se ha utilizado como técnica de 
investigación el Análisis de Contenido. Según Abela (2002: 22): 

El análisis de contenido cualitativo consiste en un conjunto de técnicas 
sistemáticas interpretativas del sentido oculto de los textos. Al igual que 
el análisis de contenido cuantitativo clásico parte de la lectura como me-
dio de producción de datos.  

4. RESULTADOS 

A continuación, se exponen los resultados obtenidos en el estudio, que 
se clasificarían en distintos subapartados: Factores Internos en los afi-
cionados al motociclismo y consumidores de los servicios de MotoGP, 
Factores Externos en los aficionados al motociclismo y consumidores 
de los servicios de MotoGP y resultados obtenidos en la encuesta reali-
zada a los aficionados de motociclismo y consumidores de los servicios 
de MotoGP. 

4.1. FACTORES INTERNOS EN LOS AFICIONADOS AL MOTOCICLISMO Y CON-

SUMIDORES DE LOS SERVICIOS DE MOTOGP.  

Siguiendo la enumeración vista en el marco teórico del documento, en 
la que se nombraban a los autores Schiffman y Kanuk (2010) y Solomon 
(2008), el primer factor interno, que sería la Motivación, los consumi-
dores que consumen servicios de MotoGP y aficionados al motoci-
clismo, podrían tener motivos racionales, como podría ser, por ejemplo, 
la contratación de una plataforma para ver la carrera en streaming, como 
podría ser DAZN. Estos consumidores también podrían tener, siguiendo 
la clasificación indicada anteriormente, motivos emocionales, como po-
drían ser visitar una ciudad que acoja un Gran Premio de motociclismo 
que pertenezca al calendario oficial de MotoGP, por el gusto que tengan 
por sentir la experiencia.  

Por otro lado, siguiendo con la clasificación de los Factores Internos, la 
Personalidad también sería determinante, tanto en las marcas que reali-
zan acciones de marketing en el campeonato de MotoGP, como la 
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Personalidad que pueden tener los consumidores que consumen los pro-
ductos y servicios que se ofrecen en el sector. Destacan algunas marcas 
que participan en el campeonato, como es el caso de Michelin, que se 
podrían asociar a la Teoría Freudiana. En esta misma teoría de la Perso-
nalidad, se podrían encuadrar marcas turísticas, como Andalucía, que 
hacen que en la mente de los consumidores ciertos productos o servicios 
tengan una fuerte asociación geográfica. Respecto a otra de las teorías 
de la Personalidad que se tienen en cuenta en el Comportamiento del 
Consumidor, que sería la Teoría de los Rasgos, se ha identificado que 
existen en el campeonato de MotoGP consumidores con un cierto nivel 
de dogmatismo hacía las marcas, ya sean la de los pilotos que participan 
en el campeonato, o incluso hacía las escuderías de motocicletas que 
conforman la parrilla.  

Asimismo, respecto a la Percepción, los consumidores tienen receptores 
sensoriales que determinan un umbral absoluto diferente, pues los gran-
des premios se podrían percibir de forma diferente, dependiendo de si 
se siguen en vivo o no. Según la Percepción de cada consumidor, el po-
sicionamiento y la calidad percibidos pueden tener connotaciones dife-
rentes. Se han identificado gran cantidad de estímulos dirigidos a los 
consumidores del deporte del motociclismo y del campeonato de Mo-
toGP.  

El Aprendizaje de los consumidores de MotoGP, hace que la fidelidad 
y la lealtad de estos individuos a las marcas que forman parte del uni-
verso MotoGP sea cada vez mayor. Por otro lado, la Actitud es diferente 
en los consumidores, pues son individuos que pertenecen a un público 
objetivo muy singular. Se ha identificado en los consumidores un alto 
grado de involucramiento hacía productos de marcas de motocicletas, 
que hace que los consumidores le den relevancia personal a la adquisi-
ción de determinados productos relacionados con las marcas que con-
forman el universo del campeonato de MotoGP. También se ha detec-
tado un aprendizaje pasivo de los consumidores, debido a que se produ-
cen exposiciones repetidas a determinados anuncios, que podrían propi-
ciar cambios en el comportamiento de consumo de los individuos. La 
lealtad hacía las marcas, hace que las mismas tengan una gran repu-
tación, y exista influencia en los grupos sociales y recomendaciones 
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desde determinadas partes. Por último, en este Factor Interno, se ha iden-
tificado en cierto sector de consumidores lealtad codiciosa en determi-
nados productos relacionados con el motociclismo. 

En siguiente lugar, MotoGP busca con sus acciones de marketing una 
actitud favorable por parte de los individuos con el deporte del motoci-
clismo y con las marcas que conforman el campeonato, ya sea con el fin 
de que adquirieran entradas para los grandes premios o productos o ser-
vicios relacionados. Se han detectado actitudes con una predisposición 
aprendida, fruto de la experiencia directa de los consumidores, así como 
actitudes consistentes, que no son permanentes y pueden cambiar. En 
todo caso, estas actitudes dependen del contexto, pues una situación es-
pecífica puede hacer que los consumidores puedan adoptar formas de 
comportamiento de consumo diferente, que incluso podrían parecer in-
coherentes con actitudes que pudiesen tener los mismos individuos.  

Por último, en este apartado de resultados, MotoGP tiene trata de modi-
ficar el Comportamiento de los Consumidores, siguiendo objetivos de la 
Comunicación: informándoles, persuadiéndoles, recordándoles y refor-
zándoles el mensaje. La Comunicación normalmente es informal e im-
personal, y en ocasiones se dirige a públicos concretos, y en este sentido 
habría que decir que el target de los productos y servicios de MotoGP 
es un componente esencial, y los responsables de la comunicación de la 
marca deben elegir a las audiencias adecuadas, con sus propias caracte-
rísticas. La estrategia del mensaje debe tener en cuenta el pensamiento, 
la idea, la actitud que se quiere comunicar a dichas audiencias. El código 
que se suele mostrar en MotoGP es cercano hacía sus públicos, y se re-
pite mucho la exposición al mensaje, de esa manera se evita la posible 
amnesia en los individuos que potencialmente puedan consumir los pro-
ductos y servicios.  

4.2. FACTORES EXTERNOS EN LOS AFICIONADOS AL MOTOCICLISMO Y CON-

SUMIDORES DE LOS SERVICIOS DE MOTOGP.  

En siguiente lugar, siguiendo la clasificación vista en el marco teórico 
del manuscrito, en el que se citan a autores como Schiffman y Kanuk 
(2010), así como Solomon (2008), es importante tener en cuenta que hay 
diferentes Factores Externos que tienen una notable influencia en el 
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Comportamiento del Consumidor en el mundo del motociclismo y del 
universo del campeonato de MotoGP.  

En primer lugar, respecto a las familias y su posición como clase social, 
el bienestar económico y el estilo de vida influyen de manera notable a 
la hora de realizar el análisis pertinente. Las decisiones de compra se 
pueden dar por varias vías, principalmente por consenso o por acomo-
daticia. Se ha detectado que existe un alto grado de Socialización Inter-
generacional en los consumidores de MotoGP, pues una parte de los in-
dividuos suelen tener interés por marca similares a las que tenían lealtad 
generaciones anteriores de la familia.  

En siguiente lugar, la Cultura es otro Factor Externo a tener en cuenta 
en el análisis. En España es un mundo que envuelve a los aficionados a 
las dos ruedas, y es un hecho que hace que exista una especie de pere-
grinaje hacía las ciudades en los que están los circuitos donde se dispu-
tan las citas españolas: Jerez, Montmeló, Alcañiz y Cheste. En los días 
previos a los grandes premios, se realizan actividades paralelas, de gran 
interés para la comunidad motera. Los consumidores del universo de 
MotoGP, en gran parte, tienen una actitud positiva hacía estas activida-
des, que pueden resultar positivas para las marcas que conforman el uni-
verso del campeonato de MotoGP, ya que afianzan a sus públicos y lo-
gran captar la atención de nuevos consumidores. Por otro lado, como 
siguiente Factor Externo a tener en cuenta, hay que tener en cuenta que 
existen subculturas identificables en lo que rodea al campeonato de Mo-
toGP. Se han detectado que el universo de MotoGP, existen muchas cos-
tumbres entre sus consumidores, que serían modos de comportamiento 
que constituyen maneras aprobadas en situaciones específicas durante 
los días en los que se celebran los grandes premios en las ciudades que 
los acogen en el calendario oficial. El aprendizaje de la cultura en este 
contexto se daría de una manera muy informal.  

Respecto al comportamiento transcultural del consumidor, existe gran 
influencia de los procesos de integración económica, como serían el 
caso de la Unión Europea. Hay mercados de países emergentes que tie-
nen un gran interés por acoger citas en el calendario de las próximas 
temporadas de MotoGP, y que han hecho que se propicie la rotación de 
los grandes premios que se celebran en territorio nacional. Durante la 
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celebración de cada cita, existe una alta exposición a otras culturas, de-
pendiendo el lugar en el que se celebre el gran premio de MotoGP co-
rrespondiente.  

4.3. RESULTADOS OBTENIDOS EN LA ENCUESTA REALIZADA A LOS AFICIO-

NADOS DE MOTOCICLISMO Y SERVICIOS DE MOTOGP. 

A continuación, se van a presentar los resultados que se han obtenido en 
la encuesta que se ha realizado.  

Respecto a la primera pregunta la mayoría de los encuestados han sido 
mujeres, un 61,8% del total, frente al 38,2% de hombres. 

A continuación, se presenta una gráfica que muestra los resultados a esta 
pregunta.  

FIGURA 1. Género de los encuestados que consumen MotoGP.  

 
Fuente: elaboración propia (2022). 

Respecto a la segunda pregunta, un 32,9 % de los encuestados son per-
sonas de 18 a 30 años, un 26,3% son personas de 30 a 50 años, y un 
26,3% personas de más de 50 años. En el resto de franjas de edad los 
resultados han dado un porcentaje mucho menor. 

A continuación, se presenta una gráfica que ayuda a interpretar los datos 
obtenidos en esta segunda pregunta.  
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FIGURA 2. Edad de los encuestados que consumen MotoGP. 

 
Fuente: elaboración propia (2022). 

En siguiente lugar, en la tercera pregunta que se ha realizado en la en-
cuesta, un 72,4% de los encuestados han respondido que frecuentemente 
visualizan los servicios de MotoGP, frente al 27,6 % que afirman que 
no visualizan frecuentemente estos servicios. 

A continuación, se presenta la gráfica que ayuda a interpretar los datos 
que se han obtenido en esta tercera pregunta de la encuesta realizada.  

FIGURA 3. Frecuencia de visualización de los servicios de MotoGP por parte de los en-
cuestados. 

 
Fuente: elaboración propia (2022). 
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En cuarto lugar, respecto a los datos obtenidos en la cuarta pregunta rea-
lizada en la encuesta, un 53,3 % de los encuestados afirman consumir a 
veces servicios de MotoGP, frente al 33,3% de los encuestados que afir-
man que nunca, y un 13,3% que afirma que consumen siempre estos 
servicios. 

A continuación, se presenta una gráfica que ayuda a interpretar estos 
datos. 

FIGURA 4. Frecuencia de consumo de los servicios de MotoGP por parte de los encuesta-
dos. 

 
Fuente: elaboración propia (2022). 

En quinto lugar, en este subapartado de resultados, un 55,3% de los en-
cuestados afirma haber asistido presencialmente a algún Gran Premio 
del calendario oficial de MotoGP, frente un 44,7% de encuestados que 
afirma que no han asistido. 

Para una mejor interpretación de los datos se presenta, a continuación, 
una gráfica.  
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FIGURA 5. Asistencia presencial a algún Gran Premio del calendario oficial de MotoGP por 
parte de los encuestados. 

 
Fuente: elaboración propia (2022). 

En sexto lugar, los consumidores de MotoGP afirman que estarían en un 
31% predispuestos a realizar un gasto máximo de 70 euros, frente a un 
27,6% que afirma estar predispuesto a realizar ningún gasto, y otro 
27,6% que estaría dispuesto a gastar como máximo 35 euros. Por último, 
solo un 13,8% estaría dispuesto a gastar 130 euros. 

A continuación, para interpretar más correctamente los datos, se pre-
senta la gráfica con los datos.  

  



‒   ‒ 

FIGURA 6. Predisposición al gasto máximo por entrada para asistir a un Gran Premio de 
MotoGP por parte de los encuestados.  

 
Fuente: elaboración propia (2022). 

En séptimo lugar, se presentan los datos correspondientes a la siguiente 
pregunta de la encuesta, en la que muchas de las personas encuestadas 
afirman tener conocimiento de las marcas de los pilotos de MotoGP 
Marc Márquez y Valentino Rossi. Existen otros pilotos, con menor nivel 
mediático, como son los casos de Maverick Viñales, Pol Espargaró, An-
drea Dovizioso y Takaaki Nakagami, entre otros. 

A continuación, se presenta una gráfica con los datos de esta pregunta, 
que ayudará a una mejor interpretación de los datos. 

FIGURA 7. Conocimiento de los pilotos de MotoGP por parte de los encuestados.  

 
Fuente: elaboración propia (2022). 
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Por último, en este subapartado, en la octava pregunta realizada en la 
encuesta, gran parte de los encuestados afirma consumir contenidos de 
MotoGP a través de la plataforma DAZN, así como las principales redes 
sociales (Instagram, TikTok, Facebook o Twitter). Otros consumidores 
encuestados han indicado que consumen contenidos del campeonato a 
través de TimingPass o VideoPass. 

A continuación, se presenta una gráfica con los datos obtenidos en esta 
pregunta.  

FIGURA 8. Plataformas online de consumo de MotoGP por parte de los encuestados.  

 
Fuente: elaboración propia (2022). 

5. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO 

Es destacable que las redes sociales son fundamentales en la gestión del 
Marketing Digital y la Comunicación Digital dentro del universo de Mo-
toGP y del motociclismo mundial. Asimismo, es constatable que desde 
la organización de la Federación Internacional de Motociclismo y del 
campeonato de MotoGP se realiza un notable esfuerzo por fomentar la 
presencia en las principales redes sociales (Instagram, TikTok, Face-
book y Twitter), en las que se encuentran las diferentes audiencias de 
interés para esta marca global. Se ha podido comprobar, que el motoci-
clismo es un deporte presente en muchos países y que en España cuenta 
con muchos seguidores fieles que están transmitiendo este deporte de 
generación en generación.  

Por otro lado, se comprueba por los datos obtenidos en el estudio, que 
en los últimos tiempos se están emitiendo contenidos novedosos en las 
plataformas Twitch y en la red social TikTok. También se han fomen-
tado la proyección de contenidos sobre motociclismo en otras 
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plataformas, en las que se han creado documentales. Asimismo, se han 
creado contenidos de gaming, como por ejemplo juegos para aplicacio-
nes móviles, que ayudan a internacionalizar la marca de MotoGP y de 
la Federación Mundial de Motociclismo.  

Por su parte, la plataforma Twitch, propicia la mejora en la calidad de 
los contenidos de motociclismo emitidos a los aficionados. Desde el 
punto de vista del creador, la plataforma Twitch puede ser una herra-
mienta de mucho interés, pues en la misma hay muchos sectores que 
pueden unir sinergias, para así́ generar un beneficio económico o sim-
plemente viralizar su trabajo. En los datos obtenidos en la investigación, 
se ha comprobado que los aficionados españoles indican que la organi-
zación de los grandes premios se centra más en captar la atención de los 
consumidores extranjeros, a pesar de que si se esfuerza para estar pre-
sente en las redes sociales. Otro punto en el que los consumidores espa-
ñoles coinciden, es que la privatización de este deporte hace que haya 
menos aficionados al alcance de su disfrute, sin embargo, esto no traería 
ningún tipo de beneficio. Sin embargo, se han planteado diferentes es-
trategias para captar más aficionados españoles como la bajada de precio 
para que puedan acceder más gente, eventos por toda España.  

El estudio del Comportamiento del Consumidor es de interés por parte 
de la organización de los circuitos españoles que conforman el calenda-
rio oficial del campeonato mundial de motociclismo de MotoGP. En el 
estudio se han podido identificar tipos de motivaciones, así como otros 
Factores Internos o Factores Externos. 

Por último, en un futuro cercano se espera que tanto los consumidores 
del universo de MotoGP tengan mayor interés por el consumo de conte-
nidos en las plataformas de streaming, que debido a ello mejoren sus 
servicios de forma notable. Por lo tanto, será de interés para la investi-
gación en el contexto académico y científico actualizar los estudios cen-
trados en esta temática.  

  



‒   ‒ 

7. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS 

Abela, J. A. ( ). Las técnicas de análisis de contenido: una revisión 
actualizada. Universidad de Granada, Granada. 

Barón Pulido, M., Duque Soto, Á., Mendoza Lozano, F. & Quintero Peña, W. 
( ). Redes sociales y relaciones digitales, una comunicación que 
supera el cara a cara. Revista Internacional De Pedagogía E Innovación 
Educativa, ( ), - . 

Diario de Jerez (  de abril de ). Ezpeleta no descarta que Jerez tenga 
mundial de MotoGP en . Recuperado de: 
https://www.diariodejerez.es/motos-jerez/Ezpeleta-descarta-Jerez-
Mundial-MotoGP- _ _ .html  

Federación Internacional de Motociclismo ( ). Historia. Recuperado de: 
https://www.fim-moto.com/en/fim/history-heritage  

Lobillo Mora, G., & Aja Gil, M. ( ). Estudio de la presencia digital en 
MotoGP: Estudio de caso Jorge Lorenzo en Instagram. Ámbitos. Revista 
Internacional de Comunicación, ( ), -  

Marca.com (  de enero de ( ). El futuro de MotoGP: TV, cantera, 
popularidad… Recuperado de: 
https://www.marca.com/motor/motogp/ / / / f f d e ea d
b .html  

Martí Selva, M. L. & Puertas Medina, R. ( ). Impacto económico de la 
celebración de un evento deportivo: Campeonato del Mundo de MotoGP 
en Valencia. Estudios de Economía Aplicada, ( ), - . 

Motociclismo.es (  de mayo de ). Motorland renueva con MotoGP y tendrá 
tres grandes premios hasta . Recuperado de: 
https://www.motociclismo.es/mundial-motogp/motorland-aragon-
renueva-motogp-tres-grandes-premios- _ _ .html 

MotoGP ( ). Calendario del Mundial de Motociclismo de MotoGP. 
Recuperado de: https://www.motogp.com/es/calendar 

Rivero, B. & Salomón, D. ( ). Metodología de la Investigación [en línea]. 
Medellín, Colombia: Editorial Shalom 

Schiffman, L. & Kanuk, L. ( ). Comportamiento del Consumidor. Pearson 
Educación: México  

Solomon, M. ( ). Comportamiento del Consumidor. Pearson Educación: 
México 

Vintimilla-León, D. E., & Torres-Toukoumidis, A. ( ). Covid-  y TikTok. 
Análisis de la Folksonomía social. Revista Ibérica de Sistemas e 
Tecnologias de Informação, (E ), - .  



‒   ‒ 

CAPÍTULO 33 

LOS MEDIOS LOCALES Y LA RENTABILIDAD. 
ESTUDIO DE CASOS DIGITALES EN EUROPA 
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1. INTRODUCCIÓN 

La información de proximidad posee una serie de particularidades, de-
rivadas de su mayor interacción con la audiencia (Camponez, 2012). 
Esto provoca que sea una modalidad periodística fuertemente compro-
metida con su comunidad, a la vez que construye lazos identitarios entre 
sus miembros. La literatura muestra un gran consenso sobre este punto 
(Nielsen, 2015), en tanto que dar cuenta de los principales asuntos de 
interés para la población, vinculada con un determinado territorio geo-
gráfico, termina por generar un sentimiento de pertenencia al colectivo. 

En las dos últimas décadas, la generalización de las tecnologías digitales ha 
traído consigo una reactivación del interés por las cuestiones locales y re-
gionales (Firmstone y Coleman, 2014). En un contexto de profunda inter-
conexión global, la población parece querer conocer mejor lo que sucede 
en su espacio más cercano. Diversos estudios indican que en la era digital 
sigue prevaleciendo la función de servicio público del periodismo local, ya 
que constituye la misión más valorada por la audiencia (Napoli, 2019). 

La digitalización también ha significado prácticas innovadoras como el 
periodismo móvil o la robotización, capaces de estrechar vínculos con los 
receptores (Rivas-de-Roca, 2021). Esto puede contribuir a la fidelización 
de la audiencia y, por ende, a la monetización de los contenidos. Sin em-
bargo, no se ha conseguido evitar una progresiva precarización del sector, 
que amenaza la labor de control democrático (Deuze y Witschge, 2020). 

Debido a su reducido tamaño o la dependencia de pequeños anunciantes, 
los medios locales tradicionales han experimentado crisis de su modelo 
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de negocio, hasta el punto de convertirse en nichos de polarización (Ri-
vas-de-Roca, 2022). En cualquier caso, la enorme pluralidad de ciber-
medios nativos (Salaverría y Martínez-Costa, 2021) abre interesantes 
posibilidades en torno a la gestión informativa de los asuntos de proxi-
midad. 

En este contexto cambiante y dinámico, el presente capítulo busca cono-
cer de manera sistematizada diversos mecanismos de rentabilidad intro-
ducidos por los medios locales. En concreto, se examinan publicaciones 
de Alemania y España, dado que son países con una dilatada trayectoria 
en lo referente a periódicos de proximidad. El objetivo es ahondar en las 
diferentes aproximaciones de estos ante el reto de la rentabilidad digital. 

La muestra combina medios nativos digitales con cabeceras en papel, a 
través de la estrategia de investigación del estudio de casos. El análisis 
se aplica sobre empresas informativas de dos regiones (Berlín/Sajonia y 
Andalucía) semejantes en términos de población. Por ello, se lleva a 
cabo primero una contextualización teórica para entender la situación de 
estos territorios, que se acompaña de una revisión más amplia sobre la 
reconfiguración del periodismo de proximidad. 

2. MARCO TEÓRICO 

2.1. FUNCIONES Y TRANSFORMACIÓN DEL PERIODISMO LOCAL 

El periodismo de proximidad ha estado presente desde los propios orí-
genes de la profesión, tratando de mejorar el conocimiento acerca de los 
asuntos cercanos para que los ciudadanos puedan tomar decisiones po-
líticas fundamentadas (López García y Maciá Mercadé, 2007). Los me-
dios locales promueven una percepción de comunidad, a la vez que tam-
bién sirven como foro para que los ciudadanos compartan sus preocupa-
ciones y las hagan llegar a la clase dirigente (Nielsen, 2015). 

Una de las características esenciales del periodismo local pasa por su 
férrea identificación con el público, lo que obliga asimismo a una deta-
llada rendición de cuentas (Izquierdo Labella, 2010). Esto puede vincu-
larse con que dichos medios sean los más proclives a incorporar fórmu-
las innovadoras y colaborativas (Jenkins y Graves, 2019). No obstante, 
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la disponibilidad económica de estos diarios para invertir en innovación 
se antoja limitada (Arias-Robles y López López, 2021). 

Al carácter reducido en cuanto a recursos humanos y materiales de la 
prensa local se une ahora una transformación de sus modelos de negocio 
(Hayes y Lawless, 2018). La pérdida de ingresos publicitarios o el de-
clive de las ventas han lastrado a los medios tradicionales (Hess y 
Waller, 2017). Se asienta un modelo precarizado, que trasciende a las 
numerosas iniciativas hiperlocales que inundan la Red (Harte et al., 
2018). 

En una situación de enorme inestabilidad económica en el periodismo 
(Duffy y Wissinger, 2017), los pueblos y barrios se convierten en un 
nicho informativo a explotar. La utilización de información basada en 
datos, a partir del material accesible en portales oficiales, es una de las 
vías presentes en mercados pioneros como Reino Unido. La mayoría de 
los nuevos cibermedios son en realidad empresas unipersonales, aleja-
das de las dinámicas de una redacción (Amado y Waisbord, 2018). 

Aunque el compromiso con la audiencia lleve a trabajar en condiciones 
precarias, la mayoría de los medios se plantean cómo rentabilizar su labor 
para pervivir en el tiempo. Por un lado, emergen debates sobre el esta-
blecimiento de muros de pago y comunidades de suscriptores, cada vez 
más frecuentes. Las culturas periodísticas (Hanusch y Hanitzsch 2017) o 
factores sociales como la percepción de la salud económica del medio 
(Goyanes, 2020) influyen en la voluntad de pagar por las noticias online. 

Por otro lado, existen mecanismos de financiación institucionalizados 
de los que dependen buena parte de los proyectos periodísticos de pro-
ximidad (Galletero-Campos y López-Cepeda, 2018). Esto entronca con 
ciertas críticas a la sujeción de la información local al poder (Morais et 
al., 2020). Además, las fuentes institucionales se han profesionalizado 
(Rodríguez Rey et al., 2015), con el fin de controlar la agenda mediática 
más cercana. En consecuencia, los mensajes de los gabinetes de comu-
nicación de entidades públicas locales terminan por ser replicados, en 
una prueba de falta de distanciamiento hacia las fuentes (Shaker, 2014). 

Los problemas anteriores no son óbices para que la prensa local se siga 
identificando a sí misma como servicio público y garante de los intereses 
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de los ciudadanos (Jenkins y Nielsen, 2020), si bien es necesario intro-
ducir un debate acerca de los distintos valores atribuidos al periodismo 
local por territorios y cómo los modelos de negocio afectan a la conse-
cución de ese ideal. 

2.2. PRÁCTICAS PERIODÍSTICAS EN ALEMANIA Y ESPAÑA 

Los desafíos de sostenibilidad a los que se enfrentan los medios de pro-
ximidad son comunes en el ámbito occidental, puesto que la digitaliza-
ción ha golpeado esos países hasta el punto de crear desiertos informa-
tivos, en los que no existen medios propios que se encarguen de las ne-
cesidades periodísticos locales (Napoli et al., 2017). Sin embargo, las 
prácticas informativas están influidas por los contextos nacionales y re-
gionales en las que se sitúan. Conceptos como los sistemas mediáticos 
comparados (Hallin y Mancini, 2004) y las culturas periodísticas 
(Hanusch y Hanitzsch, 2017) ayudan a comprender dichos procesos. 

En el caso de esta investigación, Alemania y España poseen una amplia 
trayectoria de medios locales y regionales, que se encuentran también 
relacionados con la articulación descentralizada de estos países. En Ale-
mania, existe un gran número de publicaciones locales, asentadas en el 
tiempo y caracterizadas por su profesionalización (Steindl et al., 2017). 
De hecho, la mayoría de la población prefiere este tipo de medios como 
fuente prioritaria para informarse (Möhring, 2015).  

La aplicación de los cambios tecnológicos en el periodismo alemán re-
sulta relativamente tardía, conjugándose en la actualidad estrategias tra-
dicionales de pago por las noticias en papel y mecanismos novedosos de 
cierre de contenidos online para socios (Jenkins y Nielsen, 2020). Con-
viene puntualizar que hay importantes diferencias entre territorios del 
país, que proceden de la tardía adaptación al capitalismo de la parte 
oriental (Handstein, 2010). 

Otro elemento singular del mercado periodístico germano es la pervi-
vencia de grupos comunicativos regionales, que se ocupan en muchas 
ocasiones de un solo medio (Steindl et al., 2017). Esto puede motivar el 
desarrollo de ingentes colaboraciones entre medios locales en Alemania 
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(Hepp y Loosen, 2019), que tratan de aprovechar las potencialidades de 
la Red. 

En relación con España, su sistema de medios ha sido habitualmente 
categorizado como poco profesionalizado y dependiente de la clase po-
lítica, no consiguiendo cuantiosas audiencias (Hallin y Mancini, 2004). 
El área de la proximidad experimentó un gran crecimiento en el número 
de periódicos durante los años 80 y 90 (Maciá Mercadé, 1993). Estos 
medios consiguieron notables cuotas de aceptación entre la audiencia, 
pero sin impedir que la transición digital y la crisis económica de 2008 
hundieran sus ingresos (López García, 2008). 

La desaparición de cabeceras y el recorte de trabajadores en las redac-
ciones se contrapone a la emergencia en la década de 2010 de iniciativas 
locales digitales. La nueva red de cibermedios de proximidad modifica 
los parámetros de la profesión mediante nuevas narrativas y lógicas 
(Moragas, 2015), aunque se mantiene el problema de la rentabilidad. 

El volumen de medios locales e hiperlocales en España es notable. En 
2018, este tipo de publicaciones suponían más del 70% de los ciberme-
dios del país, evidenciando que Internet y el consumo en dispositivos 
móviles están orientados hacia la proximidad. El público parece así dis-
puesto a tener un vínculo más estrecho con los medios, pero los datos 
reflejan que hasta hace poco eran escasos los ciudadanos dispuestos a 
pagar por información digital (Goyanes y Vara-Miguel, 2017). 

En 2020 y 2021, varios medios nacionales de referencia en España se 
lanzaron a establecer muros de pago, ante la dificultad para sufragarse 
con la publicidad. Este movimiento fue seguido por medios digitales, 
que vieron fuertemente incrementado su consumo a raíz de la pandemia 
de Covid-19 (Sierra Sánchez et al., 2021). La crisis sanitaria agudizó 
unos cambios en la profesión que también pueden haber sido divergen-
tes entre países. 

3. METODOLOGÍA 

Teniendo en cuenta los antecedentes teóricos expuestos, esta investiga-
ción se plantea tres preguntas de investigación: 
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‒ PI1. ¿De qué manera se financian los medios seleccionados en 
Alemania y España? 

‒ PI2. ¿Qué valor se la atribuye a la audiencia en términos de 
rentabilidad económica y social en términos de rentabilidad 
económica? 

Para responder a las preguntas anteriores, se emplean entrevistas semi-
estructuradas a partir de un estudio de casos múltiples. En primer lugar, 
se realiza un análisis de las comunidades de suscriptores generadas. Pos-
teriormente, se procede a recabar las impresiones de trabajadores de es-
tos medios mediante entrevistas en profundidad (n=8). 

Las entrevistas persiguen profundizar en los elementos que subyacen a 
la información local. Esto significa acceder de manera etnográfica a las 
percepciones de los profesionales implicados en el periodismo de proxi-
midad. Se aplica un muestreo de bola de nieve (Noy, 2008), siguiendo 
la premisa de seleccionar iniciativas periodísticas consolidadas con más 
de cinco años de antigüedad y que vivan un proceso de cambio en sus 
modelos de negocio. 

Por su parte, se eligen tanto periódicos en papel con edición web como 
medios nativos digitales. Esto ha resultado más difícil en Alemania, ya 
que tiene un volumen inferior de publicaciones que se dediquen en ex-
clusiva a la Red. Los entrevistados seleccionados desempeñan diferentes 
funciones en sus medios, con el objetivo de ser lo más representativos 
posible de distintas sensibilidades laborales. La muestra de periódicos 
es la siguiente (n=8): 

‒ Berlín/Sajonia (Alemania). Berliner Zeitung, Berliner Kurier, 
Leipziger Volkszeitung y Luhze. 

‒ Andalucía (España). Diario de Cádiz, Sevilla Actualidad, Dia-
rio de Sevilla y Granada Hoy.  

Tras ocho entrevistas se detectó un posible punto de saturación, en el 
sentido de que los informantes parecen no proporcionar datos nuevos. 
Tanto Berlín/Sajonia y Andalucía son territorios con una población se-
mejante (ocho-diez millones de habitantes) y que tienen una posición 
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secundaria en términos económicos dentro de sus países, a la vez que 
cuentan con una extensa tradición de medios de proximidad. Para cada 
región, se seleccionó un nativo digital (Luhze y Sevilla Actualidad, res-
pectivamente) y tres diarios en papel. 

La información generada en las entrevistas se sometió a un análisis te-
mático (Braun y Clarke, 2006) para identificar las principales tenden-
cias. Este proceso se desarrolló tras un trabajo previo de codificación 
inicial con el fin de observar las principales dinámicas. Además, se uti-
lizó material secundario disponible en las webs de los diarios, como la 
configuración de la comunidad de suscriptores. Toda la fase analítica 
estuvo asistida por el software ATLAS.ti versión 9, que se adapta a las 
características fragmentadas y discursivas de la investigación cualita-
tiva. 

El trabajo de campo tuvo lugar entre los meses de enero y junio de 2021, 
de ahí que los resultados deban interpretarse en el contexto de la pande-
mia. La transición digital fue incluso más importante en esos momentos 
de distanciamiento social. La guía de entrevistas se orientó al concepto 
de rentabilidad, articulado a través de los modelos de negocio y el rol 
asignado a la función. 

Los dos criterios anteriores sirven como base para exponer los resulta-
dos. Asimismo, las aportaciones de los informantes aparecen de manera 
anonimizada, indicando solamente el medio al que se adscriben. El de-
seo de confidencialidad de algunos entrevistados motivó dicha decisión, 
si bien la alusión al medio permite saber cómo los distintos medios de 
proximidad se han adaptado a la digitalización y hasta qué punto se en-
cuentran en condiciones de ser sostenibles económicamente. 

4. RESULTADOS 

4.1. LA TRANSICIÓN DE LOS MODELOS DE NEGOCIO EN LA PROXIMIDAD 

En primer lugar, la información recabada revela retos comunes. Las tec-
nologías digitales han modificado sustancialmente desde hace años el 
trabajo en sus redacciones, según los entrevistados. Sin embargo, es 
justo recientemente cuando muchos de ellos están optando por 
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monetizar contenidos digitales, tras ofrecer antes sus piezas informati-
vas de manera gratuita en la web. En cualquier caso, en la mayoría de 
los diarios elegidos en Alemania la publicidad y las ventas directas se 
perfilan todavía como las mayores fuentes de ingresos. 

Los periódicos de gran trayectoria en papel en Berlín y Sajonia (Berliner 
Zeitung, Berliner Kurier y Lepziger Volkszeitung) se sufragan de ma-
nera clásica, algo explicable por su fuerte implantación en el territorio. 
Esto no es impedimento para que, desde 2019, Berliner Zeitung y Leip-
ziger Volkszeitung hayan incorporado muros de pago para todas sus no-
ticias. En cambio, Berliner Kurier opta por un diseño de contenidos 
abiertos, que se halla más en consonancia con el carácter sensacionalista 
de dicho medio. 

El periodista entrevistado de Berliner Kurier realiza un alegato a favor 
de la información gratuita en Internet, basándose en la idea de que en la 
Red es posible encontrar todo, por lo que, si tu propio medio no ofrece 
ese contenido, los lectores terminarán por irse a otro espacio. La cues-
tión radica en si estos medios pueden ser sostenibles únicamente con la 
publicidad y los ingresos generados por compra en kioscos. 

De acuerdo con los profesionales consultados de Berliner Zeitung y 
Leipziger Volkszeitung, la caída de las ventas en papel resulta tan soste-
nida y acusada que la publicidad se ha desagregado, optando por fórmu-
las no periodísticas para anuncios. Esto ha llevado a esos dos diarios a 
implementar muros de pago en sus webs. Además, ambos afirman que 
cuentan con un colectivo lector comprometido y que está dispuesto a 
gastar por informarse a través de su periódico local de referencia. 

Esa percepción positiva del compromiso de las audiencias imbrica con 
el alto grado de fidelización del público en Alemania. De hecho, la 
prensa germana ha contado históricamente con cuantiosas tiradas 
(Handstein, 2010). Esa fuerte cultura del periódico en papel se está des-
vaneciendo, apareciendo fórmulas como la suscripción en papel. Un 
ejemplo de ello es Luhze que, como Leipziger Volkszeitung, se encarga 
de la región de Sajonia. 

Según el editor de Luhze, el enfoque generalista de su competidor lastra 
su influencia en la comunidad local y explica ciertas dificultades para 
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financiarse a través de la suscripción digital. Frente a ello, Luhze se su-
fraga exclusivamente mediante el apoyo de sus lectores. La edición con-
tinua es online, mientras que se publica una tirada reducida y gratuita en 
papel. Este modelo de negocio resulta singular, pero ha logrado ser sos-
tenible desde el año 2020. 

Más allá de las particularidades de cada empresa informativa, los entre-
vistados no plantean que sus medios vayan a hacer cambios a corto 
plazo, ni tampoco que el Covid-19 fuera un fenómeno sumamente dis-
ruptivo en sus modelos de negocio. No obstante, en la primavera de 2020 
algunos de ellos abogaron por ofrecer sus noticias en abierto como res-
puesta a la emergencia sanitaria. Esto también evidencia cómo los muros 
de pago son considerados una barrera a evitar en momentos de gran de-
manda de información. 

Los resultados muestran la trascendencia de las suscripciones en el mer-
cado mediático local Berlín y Sajonia, donde el modelo tradicional solo 
pervive en periódicos más amarillistas como Berliner Kurier. En cam-
bio, esta preeminencia de las suscripciones no se produce en los casos 
analizados en España. 

En los medios seleccionados por esta investigación, esta fuente de in-
gresos es minoritaria. De hecho, existen cibermedios nativos como Se-
villa Actualidad que en 2021 carecían de esta modalidad, basando todo 
su negocio en la publicidad. En 2022, ese medio digital introdujo la ne-
cesidad de registrarse para leer las noticias como vía intermedia para 
conseguir socios. Esto se halla en línea con los otros diarios andaluces 
recogidos. La voluntad de monetizar los contenidos es visible en todas 
las entrevistas efectuadas, pero sin adoptar cambios concretos. 

En palabras de los profesionales de Diario de Cádiz, Granada Hoy y 
Diario de Sevilla, las experiencias piloto de pago en medios locales es-
pañoles han arrojado resultados ambivalentes, pero los periodistas coin-
ciden en que un sistema de acceso abierto no resulta sostenible. Esos tres 
medios se adscriben al grupo Joly, que lleva a cabo una producción cen-
tralizada para aquellos temas comunes entre territorios. 

Existe una concienciación en torno a las consecuencias de haber propor-
cionado durante años contenido de forma gratuita en la web, a la vez que 
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había que abonar por él en el kiosco. Las ediciones digitales eran suma-
mente completas, a pesar de su gratuidad y que la publicidad era incapaz 
de compensar esos ingresos. El debate sobre cómo generar una cultura 
de pago por la información y no perder lectores e influencia por el ca-
mino es algo que sigue por resolver. 

Cabe señalar que los medios poseen también diferentes volúmenes de 
usuarios en función de la demografía. Por ejemplo, Diario de Sevilla 
tiene más lectores que Diario de Cádiz y Granada Hoy, lo que influye 
en la potencial cifra de suscriptores que es necesaria para sostener cada 
publicación.  

Como se vio anteriormente, los índices de suscripción y los muros de 
pago son más frecuentes de manera comparada en los casos alemanes 
frente a España. Eso no impide que la mayoría de las empresas informa-
tivas en los dos países avancen hacia modalidades de pago, un fenómeno 
que resulta especialmente observable desde 2021. Por ello, parece que 
la pandemia de Covid-19 aceleró los cambios en la transformación de 
los modelos de negocio, más allá de que la publicidad todavía suponga 
el mecanismo preferente. 

4.2. LA IMPLICACIÓN DE LA AUDIENCIA: RETOS PARA SER COMUNIDAD 

La implementación de fórmulas para pagar noticias digitales conlleva, a 
priori, una mayor vinculación de los medios con los receptores. De he-
cho, la participación ha sido históricamente categorizada como un valor 
esencial del periodismo local (Singer et al., 2011), que los profesionales 
consultados reconocen en las entrevistas. El problema radica en que los 
recientes sistemas de suscripción aquí contemplados se orientan más al 
acceso de contenidos que a espolear una comunidad de lectores que se 
sienta partícipe del medio. A este respecto, los trabajadores germanos 
señalan que siempre estiman las opiniones de la audiencia, para lo que se 
sirven de las posibilidades de Facebook y Twitter, pero un vistazo a sus 
perfiles en las plataformas denota un escaso empleo de la interacción.  

Berliner Zeitung y Berliner Kurier realizan una práctica compartida de 
presentar información de contacto en sus páginas web, con similitudes 
en términos de diseño. Esta acción se puede justificar por el vínculo 
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empresarial entre ambos medios, pero es destacable que dos diarios di-
rigidos a distintos tipos de público (prensa de referencia frente a prensa 
sensacionalista) no aboguen por algún tipo de diferenciación. Leipziger 
Volkszeitung también recurre a un formulario de contacto en su web. Los 
periodistas de estos tres medios prescinden, de acuerdo con sus entre-
vistas, de cualquier otro tipo de forma de interacción. 

En Alemania, Luhze constituye una excepción dentro de los casos ana-
lizados, dado que utiliza sus perfiles para compartir contenidos propios, 
difundir actividades o palpar el sentir de los lectores mediante encuestas. 
Sobresalen además los encuentros presenciales con suscriptores, que ac-
túan como socios cooperativistas. La colaboración permea la línea edi-
torial del medio, hablando su editor de que esas jornadas fomentan un 
mayor apoyo a la publicación, a la vez que refuerzan los beneficios de 
la interacción online. 

A pesar del caso de Luhze, las posibilidades que abren las tecnologías 
digitales para acercarse al ciudadano no están presentes en el resto de 
medios alemanes considerados ni tampoco en España. Una muestra es 
que empresas tan consolidadas como Diario de Cádiz o Granada Hoy 
carecen de mecanismos de interacción que trasciendan de las cartas al 
director. A esto se suma la falta de alicientes a la suscripción, al no haber 
ventajas para socios y emplearse las redes sociales de manera unidirec-
cional, lo que puede provocar que el lector se perciba más como cliente 
que como miembro de la comunidad. 

La escasa interacción en redes sociales es habitual en la muestra, pero 
Sevilla Actualidad sí desarrolla otras estrategias para llegar al público. 
Este cibermedio, adscrito al grupo Maravedismo, ofrece un servicio de 
alertas en Telegram y Whatsapp, así como un espacio en la web para 
colaborar con el medio. Esto se une a actividades para socios, lo que 
contrasta con el hecho de que hasta 2021 este diario se basara en la pu-
blicidad, lo que en 2022 se transforma en un modelo mixto que requiere 
de registro para leer las piezas informativas. 

En relación a la audiencia, todos los entrevistados apuntan a que se ha 
evolucionado hacia una situación con más lectores, que paradójicamente 
generan menos ingresos que en el anterior modelo sustentado en la 
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publicidad. Esto lleva a una precariedad estructural, de ahí que se suce-
dan las propuestas para hacer sostenible el modelo y lograr que los me-
dios locales dejen de depender de subvenciones o del espíritu de sacrifi-
cio de sus trabajadores. 

5. DISCUSIÓN 

Los resultados expuestos revelan que medios de proximidad de diferen-
tes sistemas mediáticos y culturas periodísticas (Alemania y España) 
presentan desafíos para asegurar continuidad, pero sus fórmulas de ren-
tabilidad varían de acuerdo a aspectos como su carácter cooperativo o el 
hecho de que el medio sea nativo digital. Una cuestión compartida es la 
percepción de que la precarización es consecuencia de la crisis del mo-
delo de negocio, que no resulta sostenible. Por ello, cada vez son menos 
los periodistas que tienen que ocuparse de una mayor carga de trabajo. 

Nuestros hallazgos en torno a la precarización casan con que los perio-
distas de la proximidad reclaman más recursos, singularmente en España 
(Ramos, 2020). Además, la cercanía al público esperable en los medios 
locales y regionales no se corresponde con la realidad. La interactividad 
es sumamente reducida, ahondando en un proceso preocupante hallado 
por otros estudios (Van Kerkhoven y Bakker, 2014).  

Una limitación de este estudio es su voluntad exploratoria, centrada en 
casos de Berlín, Sajonia y Andalucía. La muestra aspira a la representa-
tividad de estos territorios, de ahí que sea superior la presencia de publi-
caciones en papel frente a nativos digitales. Se plantea como línea futura 
de investigación que los resultados se contrasten con encuestas a un ma-
yor número de periodistas. Eso permitiría validar las tendencias aquí lo-
calizadas.  

En un momento de fuerte desagregación informativa, marcada por la 
pluralidad de fuentes y formatos, los medios locales se enfrentan al desa-
fío de ser importantes no solo para algunas cuestiones como los sucesos 
(Newman et al., 2021). La función de servicio público se encuentra pre-
sente en las cuantiosas empresas emergentes de cibermedios, como Se-
villa Actualidad. La voluntad de ayudar a la comunidad de manera com-
prometida caracteriza a los editores de estas publicaciones, (Wahl-
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Jorgensen, 2021), pero contar con vías alternativas de financiación sería 
clave para que su supervivencia sea efectiva.  

Como se comentó previamente, la proximidad pasa hacia un modelo de 
menos ingresos, pero con pluralidad de clientes. Para satisfacer las in-
gentes necesidades informativas, los medios del Grupo Joly analizados 
en Andalucía (Diario de Sevilla, Diario de Cádiz y Granada Hoy) 
apuestan por centralizar contenidos, es decir, compartir redacción y no-
ticias para ciertas temáticas comunes. En cambio, hay autores que sos-
tienen que ese tipo de iniciativas no contribuyen a estrechar los vínculos 
entre los ciudadanos, al tener una sensación de lejanía geográfica con 
ciertas coberturas (Hess y Waller, 2017). 

En 2021, que fue el año siguiente a la irrupción del Covid-19, varios 
medios dieron el paso de establecer procedimientos de registro. La tran-
sición digital se aceleró, pero no ha conseguido aumentar el peso de la 
audiencia. La interacción con la misma es reducida, tal y como se evi-
dencia en que no haya acciones sostenidas para incrementarla. Una ra-
zón puede ser la precarización, que afecta a los medios de proximidad 
del continente, con grandes efectos en países del sur de Europa como 
España por la menor fortaleza de sus empresas informativas. 

6. CONCLUSIONES  

Este estudio ha analizado las estrategias de rentabilidad de medios loca-
les en Alemania y España, a partir dos criterios: modelos de negocio y 
relación con la audiencia. Estos dos elementos se erigen en fundamen-
tales para la práctica periodística en la proximidad, ya que esta especia-
lización informativa tiene la capacidad de generar un sentimiento de co-
munidad. Tanto la fundamentación teórica como el estudio de casos lle-
vado a cabo permiten extraer conclusiones que responden a las pregun-
tas de investigación formuladas. 

Como primera contribución en relación con los mecanismos de finan-
ciación, los profesionales de los medios de proximidad reconocen que 
las tecnologías digitales han modificado sustancialmente su manera de 
conseguir ingresos. Sin embargo, el modelo tradicional basado en la pu-
blicidad se mantiene como prioritario en Alemania y España. En el país 
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germano, existen altas tasas de suscripción en el papel y en el digital. En 
esa línea, los muros de pago se revelan más habituales en los casos ale-
manes, mientras que en España no es hasta 2021 cuando se comienza a 
cerrar contenidos. 

En segundo lugar, el valor otorgado por los periodistas a la audiencia no 
se ajusta al demostrado, puesto que apenas se detecta proactividad. No 
hay vías directas de participación. Además, el uso de redes sociales es 
limitado y reducido a una comunicación unidireccional. Únicamente los 
medios cooperativos (Luhze) o los nativos digitales (Sevilla Actualidad) 
implementan un mayor intercambio a través de servicios de mensajería 
móvil o eventos con los lectores.  

En resumen, las condiciones estructurales de la empresa informativa, así 
como su territorio de adscripción, determinan las aproximaciones a nue-
vas estrategias de financiación. La transformación tecnológica obliga a 
repensar cómo lograr medios sostenibles, pero no se aprecian colabora-
ciones entre ellos dirigidas a compartir experiencias en materia de ren-
tabilidad. 
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CAPÍTULO 34 

EL DISEÑO EN EL NUEVO ECOSISTEMA  
DE LA PRENSA LOCAL: ESTUDIO  

DE DOS DIARIOS TINERFEÑOS 

SERGIO FERNÁNDEZ-MONTAÑEZ MADAN 
Universidad de La Laguna 

 

1. INTRODUCCIÓN 

El objetivo prioritario de este trabajo es hablar del diseño en los perió-
dicos locales de Canarias desde una perspectiva formal y a través de un 
recorrido histórico desde los orígenes para destacar los principales hitos 
tecnológicos, informativos, sociales o de otra índole que hayan tenido 
una relación directa con lo que me propongo exponer. De esta manera, 
me encamino a analizar dicho cometido y el desempeño de los diseña-
dores en la evolución de los periódicos locales a lo largo de las últimas 
décadas para así poder llegar a aquellas conclusiones que determinen las 
claves de cómo se puede, desde el citado ámbito, dar soluciones efecti-
vas al futuro más inmediato de los diarios locales.  

Evidentemente, hay que ser conscientes de la gran crisis que atraviesa el 
sector de los medios impresos desde hace ya algunos años, en torno a un 
escenario que está sujeto a múltiples factores, desde el propio modelo 
de producto y de negocio a su liderazgo como medio de comunicación 
de masas, entre otros aspectos. Esta coyuntura es posible interpretarla 
en cifras si se tiene en cuenta que en una década (2008-2018) el índice 
de penetración de los diarios descendió un 45,84 por ciento (AIMC, 
2008-2018), lo que cuestiona su existencia misma a nivel general y, más 
concretamente, en el ámbito local o regional. Estos datos avalan además 
dos de los extremos que distinguen al sector de la Prensa en España. Por 
un lado, la merma de la capacidad de negocio en sus unidades mercan-
tiles sujetas al papel y, por otro, la búsqueda ineludible e inaplazable de 
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modelos que permitan la continuidad en el mercado de la denominada 
Prensa regional (Pérez, M., García, J. y Rodríguez, M., 2021). 

TABLA 1. La difusión total de prensa local en Canarias (2001-2018) 

AÑO 2001 2004 2007 2010 2013 2016 2018 

Canarias  121.486  111.361  102.916  77.740 59.311 42.121  29.866 

Total  
España 

2.594.443 2.508.435 2.430.832 2.112.049 1.569.787 1.244.115 1.045.697 

 2001/ 
2018 

2001/ 
2008 

2008/ 
2018 

Anual 
2001/201

8 

Anual 
2001/200

8 

Anual 
2008/201

8 

Caída 
desde 

máximos 

Canarias –75,4%  –24,1%  –80,16%  –13,1%  –3,87%  –10,7%  –75,4% 

Total  
España 

–59,7%  –8,7%  –62,62%  –8,7%  –1,30%  –7,8%  –59,7% 

Fuente: Elaboración propia, a partir de datos de OJD  

En resumen, podemos deducir que, en un periodo de diez años, la Prensa 
local ha perdido casi el 50 por ciento de su penetración y, en el caso de 
Canarias, calcular la caída en nada menos que un 90 por ciento de sus 
ingresos publicitarios, según los datos extraídos como diferencial de in-
serción de publicidad en el intervalo de tiempo señalado. Ante estos da-
tos demoledores, y precisamente por eso, debemos acercarnos a su his-
toria y analizar su recorrido desde sus inicios, partiendo de aquel simple 
panfleto que recogía algunas informaciones o noticias sobre hechos y 
acontecimientos puntuales, que tenían relevancia para las gentes de sus 
ciudades o pueblos, hasta llegar a una primera Prensa local que nace 
para satisfacer la demanda de información escrita que evoluciona a me-
dida que las sociedades se desarrollan. 

Cabe subrayar que una de las capacidades o necesidades del ser humano 
es la de comunicarse y que primero lo hizo a través de las pinturas o 
símbolos, luego, de las palabras y, más tarde, a través de la escritura, en 
ese afán por querer transmitir qué es lo que pasa a su alrededor y también 
más allá. Todo esto es lo que propició el nacimiento de los periódicos, 
una publicación que ofrece contenidos en forma de noticias, servicios, 
anuncios o comunicaciones oficiales de interés para la colectividad de 
una zona o territorio concreto, con textos más o menos ordenados, una 
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continuidad en el tiempo y una periodicidad diaria más o menos estable; 
o si lo queremos, “publicación que aparece a intervalos regulares de 
tiempo, y especialmente si es de carácter diario, y que contiene noticias, 
anuncios oficiales o publicitarios, críticas y opiniones, etcétera” (Real 
Academia Española, 2014). 

FIGURA 1: Parte de la portada del «Post-och Inrikes Tidningar», de abril de 1645. Este 
periódico sueco es considerado por la Asociación Mundial de Periódicos, el diario más an-
tiguo del mundo en activo, ya que hoy en día sigue publicándose en su versión digital 

 

Fuente: wikipedia.org 

Ya desde sus comienzos, podemos advertir la necesidad de dar forma, 
componer y distribuir los textos y las piezas gráficas de estos ejemplares 
preliminares para que encajaran y fueran legibles en los diferentes for-
matos de sus páginas, y cómo, en consonancia con otras muchas facetas 
de la historia del hombre, imitaran lo más cercano, singularmente los 
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libros, porque es de ellos de donde se extraen los primeros diseños y 
recursos tipográficos y gráficos, para luego ir adaptándolos a la propia 
naturaleza de publicación diaria.  

Así que se trata de los primeros diarios que estaban elaborados de forma 
recurrente por una persona, la misma que buscaba, redactaba, componía 
e imprimía las noticias, pero que también se encargaba de buscar los 
recursos para hacerlo y, finalmente, los distribuía. Una forma de elabo-
rar una información escrita que hoy en día, casi 400 años después, esta-
mos volviendo a ver en el ámbito local, pues es posible leer a periodistas 
que buscan, redactan y confeccionan sus propias webs o web-blog que 
ellos mismos se encargan de difundir y gestionar. 

Desde aquellas primeras hojas volantes del siglo XV hasta llegar a los 
portales de noticias en internet de la actualidad, pasando por la época 
dorada de la Prensa a mediados del siglo XX, el mundo del periodismo, 
y en concreto su forma y los procesos de producción, han ido de la mano 
del desarrollo del diseño editorial o, si queremos ser más precisos, del 
diseño periodístico; y aunque para muchos autores, como hemos podido 
comprobar y recogemos en este trabajo, el diseño periodístico como tal 
no aparecería hasta bien entrado el siglo XX, podemos permitirnos re-
capitular para aceptar que, ya desde el mismo momento en que nacen, el 
diseño estaba presente, o al menos una parte de él, por el hecho de que, 
para componer, distribuir y confeccionar las páginas, ya se realiza un 
trabajo básico de maquetación. 

Sin embargo, si aceptamos como definición de diseño periodístico el de 
la profesora Amor Muñoz Bécares (2006), que afirma que cuando ha-
blamos de diseño en el sector periodístico lo hacemos de un proceso 
intelectual que determina qué recursos gráficos y tipográficos se van a 
utilizar de forma continua en una publicación periodística, así como el 
establecimiento de las normas de utilización de los mismos, que garan-
tizarán su funcionalidad al servicio de una estrategia comunicativa 
(González, L. y Pérez, P., 2007), objetivamente tenemos que admitir que 
no se cumplían estas premisas en aquellos primeros momentos. Quizás 
por ello la mayoría de los autores utilizan el término confeccionar y no 
diseñar y denominan a la persona que lo realiza confeccionador, no di-
señador.  
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En cualquier caso, se trata de analizar la evolución de los diarios en su 
aspecto formal, cómo han ido cambiando a medida que los avances tec-
nológicos permitían mejoras en su producción o determinar la incorpo-
ración de más elementos de información, como la fotografía o el color, 
entre otros recursos. También debemos establecer la forma de adapta-
ción, o adaptaciones, al desarrollo social, que dota de mayores libertades 
a las comunidades y genera una mayor necesidad de información y nue-
vas estructuras o categorías informativas para sostenerlo y reflejarlo. 

Asimismo, hay que tener en cuenta la irrupción de nuevos medios y so-
portes de información tecnológicos, en franca competencia directa con 
los periódicos, o la propia evolución de las entidades editoras que, de 
estar formadas por una sola persona, acaban siendo grandes conglome-
rados o corporaciones de influencia y poder, conformados por miles de 
trabajadores. 

Todo esto nos sirve para establecer que esta evolución se ha gestado en 
paralelo con el desarrollo del diseño periodístico y que éste a su vez ha 
impulsado sustanciales transformaciones estructurales, como los cam-
bios de formato y tipográficos o, en suma, la forma de presentar la in-
formación, cada vez mejor adaptada a la lectura y comodidad de los lec-
tores/usuarios. 

Este desarrollo lineal lo podemos observar ya desde los primeros perió-
dicos, cuando el trabajo del confeccionador es básico para adaptar los 
textos a un soporte o formatos determinados para reproducirlos en las 
primeras imprentas, o cuando los tipógrafos logran una mejor adapta-
ción de los tipos móviles a los nuevos sistemas de impresión industrial 
a finales del siglo XIX. Son sólo, al fin y al cabo, algunos ejemplos 
donde la disciplina del diseño se convierte en fundamental para conse-
guir el éxito en la evolución del periódico. 

En la actualidad, la adaptación del producto periodístico a los nuevos 
medios y soportes digitales, tanto en su difusión y lectura como en la 
visualización en internet, ha generado una lógica repercusión en el di-
seño y en la profesión del diseñador, que ha debido reformular su propia 
actividad. 
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Por otra parte, muchas veces las empresas y sus responsables no pueden, 
o no quieren, transformar sus productos a tiempo para adaptarse a los 
avances tecnológicos o a la propia evolución de la sociedad. Hay que 
decir que, en plena revolución tecnológica y digital a finales del siglo 
XX, son los propios medios los que empiezan a cavar su propia tumba 
cuando en esos años noventa, con la irrupción del acceso masivo y po-
pular a internet, comienzan a volcar de manera gratuita en la red toda la 
información y contenidos que al mismo tiempo intentan vender en los 
quioscos desde primeras horas de la mañana. Todo esto ocurre sin plan-
tearse al menos un cambio en el modelo de negocio vigente hasta enton-
ces, es decir, en el esquema tradicional de ingresos por la venta de pe-
riódicos y por la publicidad insertada en los mismos.  

Creo que hoy en día son pocos los que dudan del tremendo error come-
tido entonces, y probablemente se trate de una de las principales causas 
de la crisis que sufre el sector de los medios impresos en la actualidad, 
tanto en las grandes cabeceras nacionales como en las locales. Y también 
es justo ahora, en la actualidad, después de casi 30 años regalando la 
información, sin definir un producto concreto y diferenciado o un mo-
delo de negocio claro y sostenible que pueda ser viable a corto o medio 
plazo, cuando el sector demanda con urgencia soluciones creativas y efi-
caces. 

Como contrapartida, es posible afirmar sin reservas que el diseño perio-
dístico está ya en una posición madura y reconocida por los actores del 
sector para aportar ideas innovadoras y audaces que coadyuven en la 
búsqueda de soluciones en las dos vertientes del problema: Primero, en 
la concreción y diseño del producto en sí mismo y, segundo, en un mo-
delo de negocio sostenible, adaptado a la realidad digital y la nueva so-
ciedad surgida tras la revolución tecnológica de la que han emergido 
nuevos hábitos de lectura y consumo de la información. 

En este contexto no es difícil observar cómo se están produciendo cam-
bios que afectan a la propia cultura de la letra impresa, del papel o de la 
forma en la que recibimos la información, y tienen como ejemplo más 
claro los periódicos impresos y su competencia-convergencia-colabora-
ción con las llamadas publicaciones online. (López, R., 2011) 
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Este trabajo académico lleva implícita mi propia experiencia profesional 
en el mundo de los medios de comunicación como responsable de los 
departamentos de Diseño de varios diarios locales durante más de 25 
años. En ellos fui autor de varios proyectos renovadores y del análisis 
de la función de la disciplina en la evolución de los periódicos locales, 
extrapolando asimismo los datos obtenidos en mi trabajo de campo so-
bre lo acontecido en El Día (Santa Cruz de Tenerife, 1939) y Diario de 
Avisos (Santa Cruz de La Palma, 1819) en los últimos cuarenta años 
mediante el análisis metodológico de sus productos. Todo ello, junto a 
los datos recabados en una encuesta con los responsables de Diseño y 
en el transcurso de varias entrevistas realizadas a directores y exdirecto-
res de los diarios objeto de estudio, nos va a situar fielmente en el mo-
mento actual, pero coyuntural, del diseño en la Prensa local española.  

FIGURA 3: Portadas del diario tinerfeño El Día, años 1975 y 2022 
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Fuente: Hemeroteca Biblioteca Universidad de La Laguna y archivo del autor 
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FIGURA 4: Portadas de Diario de Avisos, años 1975 y 2022 
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Fuente: Hemeroteca Biblioteca Universidad de La Laguna y archivo del autor 

El análisis de todos estos datos proporciona el soporte necesario para 
plantear mis hipótesis sobre el papel del diseño y los diseñadores que, 
por su carácter multidisciplinar, ha sido, y supone, un elemento clave en 
el ecosistema de la Prensa local, abriendo el camino a aportar soluciones 
que, sin embargo, para otras disciplinas serían muy complicadas. 
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2. OBJETIVOS 

Mi prioridad es explorar la evolución, estado actual y perspectivas del 
diseño de la Prensa local tinerfeña en los últimos 40 años y qué papel ha 
podido jugar como catalizador en la evolución del producto periodístico.  

Este objetivo principal preveo alcanzarlo a través de los siguientes ob-
jetivos específicos: 

‒ Definir el papel del diseño y/o diseñador dentro de las estruc-
turas de la redacción de los periódicos locales. 

‒ Describir los procesos y otros factores relevantes en el diseño 
de los diarios locales. 

‒ Realizar un recorrido histórico general sobre los antecedentes 
y evolución del diseño de la Prensa. 

‒ Conocer el origen y la evolución de las funciones desempeña-
das por el diseño y/o diseñador en la construcción de la prensa 
local, tal como la conocemos hoy en día. 

‒ Establecer una metodología de análisis en función de los pará-
metros y criterios que sirvan al propósito de identificar los fac-
tores, dentro del procesos de diseño, que aportan valor a la evo-
lución de la Prensa local 

‒ A partir de los resultados obtenidos, proponer nuevos modelos 
de desarrollo y gestión del diseño dentro de las redacciones de 
los diarios locales 

3. METODOLOGÍA 

El marco metodológico a emplear en este trabajo de investigación lo ba-
saré en una doble vía: Una vertiente teórica de investigación bibliográfica 
y de sistematización de contenidos, acompañada por un trabajo de campo 
de recolección de información y de productos que contempla tanto el ám-
bito analógico (papel) como el digital, en la que afrontaré un estudio de 
dos casos concretos en el ámbito de la isla de Tenerife que, como expli-
qué en párrafos anteriores, está proyectado así por la proximidad 



‒   ‒ 

geográfica y profesional que tengo con los diarios El Día y Diario de 
Avisos, pero también porque sirven de ejemplo para explicar la evolución 
en la Comunidad Autónoma Canaria; y de otra parte, una vertiente prác-
tica, donde propongo algunas claves para el desarrollo de propuestas de 
un nuevo modelo de periódico local y de negocio que lo sustente.  

Estas dos vertientes irán siendo trabajadas en paralelo durante todo el 
desarrollo del proyecto, vinculando la una con la otra en el tiempo.  

En consecuencia, estimo que la metodología que he aplicado es la más 
adecuada para vincular estrechamente teoría y práctica, es decir, el aná-
lisis y la reflexión con la experiencia adquirida durante mi actividad pro-
fesional. Con esta vinculación confío en extraer las conclusiones que se 
exponen en las páginas finales, con el objeto de que estas cumplan una 
función y una utilidad social. 

Además de realizar un trabajo de investigación bibliográfica y de siste-
matización de contenidos que nos permita realizar un recorrido por la 
historia del diseño periodístico, atendiendo a los hechos más relevantes 
que han influido en su desarrollo, mi principal objetivo es disponer de 
una perspectiva de los diseños/rediseños que se han producido en los 
dos periódicos tinerfeños, El Día y Diario de Avisos, en los últimos 40 
años. Para ello he adoptado la metodología empleada por Ricardo Viz-
caíno Laorga y Jannine Jiménez Ruesta en un estudio sobre el diseño de 
diarios españoles, Rediseño en la prensa impresa española del siglo XXI 
(2018), adaptándolo a mi Tesis. 

Para recapitular en esto último, puede describirse como un estudio lon-
gitudinal de casos cuya comparación no se realiza en un mismo mo-
mento (como es peculiar de los estudios longitudinales), sino entre aque-
llos diferentes periodos en los que se producen los rediseños en cada uno 
de los dos medios.  

La técnica de recogida de datos es el análisis de contenido en su consi-
deración cualitativa (Andréu, J., 2000). Dicho análisis permite detectar 
el tipo de modificaciones introducidas en los periódicos en cada uno de 
los rediseños. He considerado como unidades de análisis la primera pá-
gina (portada) y algunas interiores que nos puedan aportar datos intere-
santes sobre los cambios realizados. Así pues, aunque consideramos a la 
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portada como la unidad de observación, también tendremos en cuenta 
las páginas interiores para un análisis más profundo. 

Asimismo, emplearemos seis variables y 15 categorías de análisis, apli-
cando el tratamiento de contenido como elemento de identificación de 
las modificaciones realizadas en los rediseños y no con los habituales 
fines cuantitativos (Igartua, J., 2006). 

4. RESULTADOS 

En primer lugar, vemos como el diseño del producto periodístico avanza 
en paralelo a los avances tecnológicos. En segundo lugar, comprobamos 
cómo el diseño de los diarios de un determinado territorio (en la provin-
cia de Santa Cruz de Tenerife en este caso) es un reflejo de la sociedad 
de su tiempo, de sus gustos, preferencias o modas puntuales. Estos dos 
cauces confirman una vez más la importancia de la disciplina que nos 
ocupa y el trabajo de los diseñadores en la evolución, mejora y solvencia 
del producto periodístico en tiempos pasados, donde los diarios fueron 
considerados fundamentales para el desarrollo de la sociedad. 

También podemos afirmar que en muchos de los casos se utiliza el di-
seño, precisamente por ese papel fundamental que comentamos anterior-
mente, para lograr avances en la parte puramente mercantil, pero tam-
bién en la parte institucional. 

En la actualidad, el uso y la gestión del diseño en el sector de los medios 
de comunicación locales, en concreto en el caso estudiado de la provin-
cia de Santa Cruz de Tenerife, no está contemplando muchas de las he-
rramientas que se plantean en la metodología Design Thinking, ya que 
ni siquiera se ha incorporado el diseño a la gestión de las propias empre-
sas, lo que hace que no se estén aprovechando todas las posibilidades 
que brinda esta disciplina.  

A mi modo de ver, estos resultados son extrapolables a medios de otros 
territorios del Estado de similares características en cuanto a tamaño y 
difusión que las dos cabeceras estudiadas, teniendo en cuenta que la 
Prensa local española tiene muchas similitudes en cuanto a sus inicios y 
desarrollo empresarial.  
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5. DISCUSIÓN 

Realmente el término Diseño no se empieza a emplear en el sector de 
los medios de comunicación impresos hasta bien entrada la segunda mi-
tad del siglo XX. Anteriormente podríamos hablar de confeccionar, dia-
gramar o montar las páginas. De hecho, como muy bien explica Luis 
Núñez Ladeveze, catedrático y periodista en el prólogo del libro de 
Laura González Díez y Pedro Pérez Cuadrado, 30 Años de diseño perio-
dístico en España (1��6 - �008), ni siquiera los profesores en la Escuela 
Oficial de Periodismo, antecesora de la Facultades de Ciencias de la In-
formación actuales, utilizaban la palabra Diseño para referirse a la asig-
natura que trataba sobre el tema, pues la llamaban confección en los años 
60 del pasado siglo. 

Objetivamente dicho término precedente no sería el más correcto para 
denominar la labor de concebir sobre el papel la estructura y la disposi-
ción de los elementos de una página, pero desde tiempos pretéritos fue 
la más empleada para referirse a esa parte del proceso y producción de 
los periódicos. En su libro La prensa en Canarias, apuntes para su his-
toria, Ricardo Acirón Royo (1986) hace referencia al trabajo de los con-
feccionadores de páginas o componedores cuando se refiere al personal 
de talleres de los diarios canarios. 

¿Pero qué entendemos por diseño periodístico y qué puede abarcar? Se-
guro que tanto el diseño de la Prensa diaria como de otras publicaciones 
periódicas (revistas, semanario, etcétera), soportes que coinciden en esa 
característica de editarse con periodicidad fijada, ya sea semanal, men-
sual u otra, y emplear códigos y lenguajes muy similares a los diarios.  

Podemos avanzar en una primera aproximación que el diseño periodís-
tico podría definirse como la representación gráfica de la información o, 
si se quiere, del mensaje periodístico (González, L. y Pérez, P., 2007), 
diferenciándose muy bien de aquella presentación publicitaria o propa-
gandística, y cuyo principal objetivo debe ser la mejor legibilidad del 
contenido atendiendo a criterios de funcionalidad y utilidad, así como 
otros de carácter más estéticos, como la proporcionalidad, estilo o eco-
nomía del medio donde se realice. Con estas premisas estaríamos en dis-
posición de incluir de igual manera el que se realiza en otros medios de 
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comunicación, como los audiovisuales o los llamados cibermedios, en 
los que se aplican similares criterios a la hora de diseñar sus contenidos. 

También es importante resaltar, y lo podemos corroborar desde el primer 
párrafo de este trabajo, que la historia y la evolución del diseño perio-
dístico y, por consiguiente, el trabajo del diseñador de Prensa, viene de-
terminada por los avances tecnológicos que se han venido produciendo 
en paralelo a lo largo de la historia de los medios de comunicación y que 
esta evolución ha ido precisando su función dentro del proceso produc-
tivo de los diarios. Además, añadimos que el propio devenir social, cul-
tural y artístico, junto a las influencias procedentes de otras disciplinas, 
fueron moldeando lo que conocemos hoy como diseño periodístico. 

Pero el diseño periodístico no sería tal si no contará con un cierto grado 
creciente de influjo intelectual, como hemos mencionado anteriormente, 
y cada día de mayor complejidad al tener que gestionar cada vez más 
elementos y códigos involucrados en la elaboración de los contenidos. 
Ello supone, en primera instancia, que ya no podemos pensar en la pá-
gina sólo como la unidad básica de una publicación de papel que está 
concebida para ser impresa, sino como un soporte multimedia, donde ya 
pueden convivir múltiples funciones, como leer información, visualizar 
vídeos o escuchar un archivo de audio. 

Además, estas páginas pueden ser visualizadas desde dispositivos con 
diferentes formatos y resoluciones y deben asumirse con varios sistemas 
operativos y navegadores de internet, un escenario nuevo que viene a 
reafirmar la definición que utilizamos anteriormente de la doctora Mu-
ñoz en la que hace mucho hincapié en el proceso intelectual que va a 
determinar qué recursos gráficos y tipográficos se van a utilizar de forma 
continua en una publicación periodística y también en el establecimiento 
de las normas de utilización de los mismos. 

Harol Evans (1984) afirma que la tarea principal de todo diseñador debe 
ser la presentación (es decir, la comunicación) del mensaje que se trans-
mite en la forma más simple, directa, ordenada y efectiva posible. Sin 
embargo, critica que el objetivo de muchos diseñadores actuales parece 
ser demostrar lo creativos que son; un dilema que planteaba este autor en 
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los primeros años del siglo XXI y en plena adaptación de los medios a 
una realidad digital surgida años antes con la aparición de internet. 

6. CONCLUSIONES  

Con todo lo expuesto, estamos ya en una disposición orientada a abordar 
el planteamiento de una serie de conclusiones que nos ayuden a deter-
minar las claves y propuestas que, desde la óptica del diseño, ayuden a 
los medios de comunicación locales a disponer de mejores herramientas 
para subsistir y, de esa forma, lograr que nuestra sociedad no quede 
huérfana del poder de la información y que, como apuntan algunos au-
tores, ha originando los denominados desiertos mediáticos (Bucay, 
Elliot, Kamin y Park, 2017; Ferrier, Sinha y Outrich, 2016). Esta caren-
cia de productos informativos que median entre la administración y sus 
administrados está generando preocupación en muchos sectores dado el 
déficit de función democrática que los medios de proximidad ejercen en 
las comunidades locales (Negreira, M., López, X. y Vázquez, J., 2020). 

También basamos estas conclusiones en el análisis y el estudio exhaus-
tivo de todo el material recabado y a través de la ordenación, verifica-
ción y clasificación de los datos obtenidos tras el análisis de los ejem-
plares pertenecientes a los dos diarios elegidos, El Día y Diario de Avi-
sos, en un periodo de tiempo delimitado (1975 - 2020).  

Los datos recabados nos han permitido, por medio de la aplicación de 
nuestra ficha de análisis (tabla 2), conocer cómo, quién y por qué se han 
producido los cambios en la morfología de dichos rotativos. Es capital 
determinar, en este punto, cuáles han sido estas variaciones y las dife-
rencias, tanto en el tiempo como en los elementos gráficos o tipográficos 
que se producen, que nos han permitido indagar en la diferenciación de 
los dos principales periódicos tinerfeños; una diferenciación de producto 
que a la postre nos confirma que puede ser un factor clave para la propia 
supervivencia del medio local. 
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TABLA 2: Ficha de análisis  

Variable Categoría Criterio Observable 

Cabecera  Elementos de la cabecera cambia si/no 

Formatos 

Formato (medidas, espacios…) cambia si/no 

Estructura de la maqueta (Nº de 
columnas y/o módulos) 

cambia si/no 

Posición 
Afecta a cualquier elemento  

(cabecera, textos, iconos o unidades 
informativas) 

Tamaño 
Afecta a cualquier elemento 

(cabecera, textos, iconos o unidades 
informativas) 

Color (Paleta cromática) cambia si/no 

Tipografías Tipos de letras empleados cambia si/no 

Elementos  
Tipográficos 

Todos excepto los considerados 
Elementos gráficos 

cambia si/no 

Elementos 
gráficos 

Filetes, corondeles cambian o introducen sí/no 

Recuadros cambian o introducen sí/no 

Bolos, topos... cambian o introducen sí/no 

Localizadores (sólo los no  
tipográficos) cambian o introducen sí/no 

Tramas / fondos cambian o introducen sí/no 

Otros cambian o introducen sí/no 

Impresión Tipo de Impresión cambian si/no 

Fuente: elaboración propia a partir del estudio de Ricardo Vizcaíno y Jannine Jiménez 

En el caso de los dos principales diarios de Tenerife que han sido objeto 
de análisis en nuestro trabajo, El Día y Diario de Avisos, podemos ver 
que en la actualidad y en el caso de El Día, esa diferenciación del pro-
ducto se ha perdido, optando por un modelo más tradicional y muy si-
milar a La Provincia (diario de Las Palmas que pertenece al mismo 
grupo empresarial), con lo que su público potencial no puede identifi-
carse claramente con él. Todo lo contrario que pasa con el Diario de 
Avisos, que mantiene una clara diferenciación de producto, acentuada 
incluso en su cabecera con el subtítulo El periódico de Tenerife. 

Tratamos sobre unos diarios locales que durante los años 80 resurgieron 
con fuerza tras el fin de la Dictadura, la aprobación de la Constitución 
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de 1978, y la supresión de la Prensa del Movimiento (Guillamet, J., 
2002), porque se originó entonces un proceso de potenciación de la co-
municación de proximidad, debido a una transición política que alentó 
la opinión pública, favoreció el protagonismo mediático y la configura-
ción político-administrativa de España como un Estado de Autonomías 
(Mercadé, J., 1993). 

Los diarios que presentan un mayor arraigo con sus lectores suelen ser 
aquellos cuyos contenidos son más cercanos a los mismos y de los cuales 
no se hacen eco, salvo un alcance superior a lo local, los periódicos de 
referencia o nacionales. Periódicos que, además, cuentan con un impor-
tante atributo emocional al formar parte de las vidas de sus lectores, sobre 
todo los centenarios (Marín, B., 2019), como el caso Diarios de Avisos 
en Tenerife o La Provincia en Gran Canaria, debido a la fidelidad en su 
lectura e incluso transmitida de generación en generación. Este valor que 
poseen los diarios locales de referencia se ve más potenciado cuando la 
identidad gráfica de sus productos y su imagen de marca son potentes y 
están introducidas en el ecosistema mediático del territorio en cuestión. 
Por el contrario, una mala imagen de marca o una deficiente identidad 
gráfica pueden hacer perder ese valor. Ejemplos que hemos apreciado en 
las épocas donde se han experimentado con diseños potentes en sus pro-
ductos, como el caso del diseño de 1986 de Fernando Lallana, que a pesar 
de que su diseño estuvo vigente relativamente poco tiempo, de 1986 
hasta 1990, tuvo un gran impacto el diseño de la cabecera roja de El Día 
en aquellos años o, posteriormente, el diseño de la cabecera cuadrada y 
azul de Ricardo Bermejo, que todavía hoy en día es recordada. 
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FIGURA 5: Cabeceras del diario EL Día diseñada en 1986 (arriba) y en 1991  

 

Fuente: archivo del autor 

En este punto es conveniente recomendar a las empresas periodísticas que 
hagan un buen uso del diseño y de su gestión. Esta gestión de la disciplina 
que tratamos en las empresas debe de contar con los recursos y las herra-
mientas planteadas desde la metodología del Design Thinking; una cues-
tión que podemos entender mejor con el uso de la escalera del diseño 
definida por Xènia Viladàs (2008), que nos permite comprobar cómo, 
desde el primer escalón: no diseño, hasta el cuarto: diseño como innova-
ción, las empresas pueden hacer un uso deficitario o no de este recurso. 

El que las empresas alcancen el cuarto escalón, les permitirá obtener 
oportunidades de innovación, la creación de nuevos productos o servi-
cios, así como, la introducción de mejoras en los existentes, orientados 
a establecer cambios para mejorar nuestra sociedad. 
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Desde la óptica del diseño propongo un nuevo ecosistema que parte 
desde el ámbito digital, de un sitio o portal web, al que se puede acceder 
desde cualquier dispositivo conectado a la red y desde cualquier busca-
dor, redes sociales o agregadores. Un sitio web donde el lector debería 
de poder encontrar de una forma sencilla y clara el contenido propuesto 
por el medio, y además obtener información útil para su día a día en la 
zona de influencia del periódico. Este sitio web también debe mostrar los 
valores y principios éticos y sociales de la empresa editora. Se trata de 
poner en juego todos los recursos disponibles para incentivar al lector a 
que forme parte de la comunidad alrededor del periódico y se sienta or-
gulloso de pertenecer o ser suscriptor de este, como en su día, por ejem-
plo, fue ser lector de El País o suscriptor de la National Geographic. 

GRÁFICA1: ¿Cómo llegamos al periódico local?  

 

Fuente. Elaboración propia 
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GRÁFICA 2: posibles productos en el ecosistema de la Prensa Local 

 

Fuente: elaboración propia 

Una vez hemos logrado crear esa comunidad de lectores/usuarios, me-
diante sistemas de suscripción, hay que valorar el hecho de que el lector, 
al igual que lo hace cuando va al quiosco y compra el periódico de papel, 
con un gesto voluntario acceda y sea miembro de la comunidad y dis-
frute de su contenido. El papel del diseño en este caso es dotar de unas 
herramientas de identidad gráficas potentes que ayuden, a través de téc-
nicas de marketing, a comunicar de una forma correcta los valores del 
medio, a la vez que facilite la usabilidad del sitio y permita unos niveles 
óptimos de legibilidad desde cualquier dispositivo en todos los produc-
tos propuestos. Desde la web partimos hacia un entorno mucho más per-
sonal, mediante una app o web-app diseñada para que el lector pueda 
elegir qué, cómo y dónde quiere leer, ver u oír la información. 
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GRÁFICA 3: Relación del diseño en el ecosistema de la Prensa local  

 
Fuente: elaboración propia 

Tanto en el entorno digital como en el analógico, los productos de ca-
rácter exclusivo deben de jugar un papel fundamental en las estrategias 
informativas y comerciales del medio y estar dotados de un carácter tan-
gible, un producto que el lector pueda tener en sus dispositivos o guar-
dados en casa. Dichos soportes pueden tener estructuras de ediciones 
especiales sobre temas de interés para el usuario, agendas de ocio o in-
cluso directorios de empresas o gacetillas de servicios locales; boletines 
con diversa periodicidad o magacines de fin de semana con los temas 
elegidos por el lector desde la web o el papel. 

Como comenta José Manuel Bethencourt, periodista y ex director de 
Diario de Avisos, en la entrevista que nos concedió para nuestro trabajo, 
“la Prensa local debe enfocarse hacía unos contenidos más analíticos, 
con artículos de mayor profundidad, pero sin olvidar la información, el 
reportaje, la entrevista, la crónica, unos géneros periodísticos que han 
triunfado y lo seguirán haciendo”. 

Un aspecto que estimo fundamental es conferir un valor adecuado al 
trabajo de los profesionales de la información, un valor que debe quedar 
reflejado en el precio de los productos ofertados y que, en ningún caso, 
puede ser diferente dependiendo del soporte donde se consuma, como 
sucede en la actualidad. En el caso de los soportes impresos ya sabemos 
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que su valor tiene un alto componente de gasto por su manipulación, 
impresión o distribución y, por eso precisamente, no se pueden ofertar 
los mismos contenidos que en los productos digitales.  

Por supuesto, todo este ecosistema debe de tener una identidad y una 
imagen de marca potente y reconocible que contribuya a comunicar los 
valores del medio, invitando de este modo a participar de él. Aquí el 
diseño y las técnicas del marketing y comunicación son fundamentales 
para lograr que el público objetivo del medio conozca y llegue a los pro-
ductos elaborados por la empresa editora. 

Este planteamiento no tendría sentido si no va acompañado de productos 
que puedan ser adquiridos, guardados o coleccionados por los lectores. 
En este caso los productos físicos, impresos, se muestran idóneos ya que 
pueden ser comprados, llevados o recibidos en casa y consultados en 
lugares públicos como bares o centros de trabajo y, por supuesto, biblio-
tecas o salas de lecturas de centros docentes.  

Soy consciente de que plantear productos físicos, impresos, representa 
un problema de carácter económico debido a los grandes gastos que ello 
implica, empezando por los materiales, la fabricación, impresión y la 
distribución. En este caso propongo estudiar nuevas formas de fabrica-
ción del producto impreso adaptando la misma a la demanda y locali-
zando los centros de impresión más cerca del cliente final. 

Ideas como quioscos de auto-impresión, servicios de impresión en los 
puntos de venta, gasolineras o supermercados podrían ser estudiadas; 
dispositivos de impresión y recogida donde el suscriptor podría ir y, a 
través de un código en su móvil, adquirir el ejemplar deseado impreso 
de forma instantánea en tecnología digital y formato cuartilla. 

Hablamos de un diseño en formato cuartilla que recupera, de vuelta, el 
formato de los primeros productos periodísticos pero que en la actualidad 
se adapta perfectamente a las pantallas de las tabletas o libros electrónicos. 

Evidentemente no hay una solución única para solventar la gran crisis 
que atraviesa la Prensa local. Aventurar cómo debe ser el diario local a 
medio o largo plazo se me antoja muy complicado, pero sí puedo afirmar 
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que en este empeño las empresas tienen que contar de forma activa con 
el diseño y los diseñadores. 
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1. INTRODUCCIÓN  

Los altavoces conectados a Internet y controlados por voz (Dubois et al., 
2020) también conocidos como smart speakers en su traducción al in-
glés, son uno de los dispositivos del denominado Internet de las cosas 
más populares de nuestro entorno cotidiano (Papp-Vary, A., Kerti, R., 
2021). 

Estos dispositivos inalámbricos funcionan a través de una conexión Wifi 
y/o Bluetooth y están provistos de un programa informático de inteli-
gencia artificial conocido como asistente virtual, el cual permite a los 
usuarios interactuar con Internet únicamente a través del habla. Dicho 
asistente, integrado en el altavoz, reconoce el lenguaje natural de una 
persona, permitiendo mantener una conversación, respondiendo pregun-
tas, realizando recomendaciones o acciones solicitadas por el usuario 
(ONCE, 2019). 

Desde el lanzamiento del primer modelo en 2014, la venta de estos dis-
positivos no ha cesado de aumentar. En 2016, se vendieron 6,5 millones 
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de altavoces en el mundo, cifra que alcanzó los 166 millones de unidades 
en 2020 (Larrichia, 2022).  

El principio del éxito del altavoz inteligente radica en su facilidad de uso 
(Kowalczuck, 2018, como se citó en Papp-Vary, A., Kerti, R., 2021), 
pues no precisa de botones, pantallas o instrucciones previas para su ma-
nejo. Con una toma de corriente y una conexión a Internet, el usuario 
puede a través de la voz, comenzar a interactuar con el dispositivo. 

Actualmente, dos empresas multinacionales lideran el mercado de los 
altavoces inteligentes: Amazon y Google (Gráfico 1). La primera, a tra-
vés de su altavoz denominado Echo, que incorpora el asistente virtual 
llamado Alexa; y la segunda, con su altavoz Google Nest, cuyo asistente 
es nombrado de la misma manera que la propia compañía.  

GRÁFICO 1. Unidades de altavoces inteligentes vendidos, de las principales empresas 
productoras, en 2021. (Millones de unidades). 

 

Nota: Adaptado de Strategy Analytics, 2021, https://bit.ly/3Dud35n 
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Ambos altavoces se activan cuando el usuario, en el momento de iniciar 
una pregunta o solicitud, emplea el nombre del asistente virtual: «Alexa, 
dime qué tiempo hace» o «¡hey Google! pon música en Spotify». 

Asimismo, otra de las principales razones que permite explicar la expan-
sión en la adquisición de altavoces inteligentes es la relacionada con su 
precio de venta, pues, por lo general, es mucho menor46 que otras herra-
mientas tecnológicas, como los móviles de última generación (Prodi-
gioso Volcán, 2019).  

Mientras que el altavoz de Amazon solo puede ser adquirido a través de 
la propia página web de la compañía, el altavoz de Google sí puede ser 
adquirido en diferentes tiendas online o físicas. 

El notable aumento en la venta de estos dispositivos puede ser enmar-
cado como otro hito más dentro de la denominada era de la voz (Rueda, 
2019), a la que asiste el mundo tecnológico. 

1.1. EL AUGE DEL AUDIO 

«A lo largo de la historia, los seres humanos siempre hemos empleado 
el sonido, particularmente, la palabra –materializada en la voz–, para 
comunicarnos, socializarnos, transmitir nuestro pensamiento a los de-
más, argumentar, relatar historias, etc.» (Legorburu, 2021).  

En la actualidad, asistimos a una oralidad digital (Barrow, como se citó 
en Rodero, 2018) nacida en la era de Internet. Los usuarios tienen la 
posibilidad de interactuar con los medios de comunicación. Dejan de ser 
simples receptores de la radio o la televisión (Rodero, 2018) para em-
plear su poder de decisión en el momento de uso del medio. Esta evolu-
ción es posible gracias a los avances tecnológicos: el Internet de las co-
sas (Iot) y la tecnología 5G, cuyo desarrollo permite que las notas de 
voz, los altavoces inteligentes y los asistentes de voz sean los «factores 
multiplicadores en el empleo del sonido en nuestras vidas» (Legorburu, 
2021). 

 
46 El importe de la versión más económica del altavoz Echo Dot de Amazon, es de 39,99€ al 
igual que el modelo Mini Nest de Google, cuyo precio es de 29,99€ (precios vigentes en marzo 
de 2022). 
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Estos avances consiguen que el usuario acceda a la tecnología sin apenas 
barreras geográficas o temporales, y junto con ellos, el habla y la escu-
cha tienen esa «capacidad líquida que permite reforzar esa facilidad en 
el uso de la tecnología actual» (IAB, 2020). 

Según Rodero (2018), esta oralidad digital se caracteriza por cuatro fac-
tores: el primero, denominado por la autora como la mediatización tec-
nológica asociada a la interrelación de la tecnología con los usuarios 
(Moya y Vázquez, 2010), seguido de la transmisión masiva a distancia, 
la capacidad de almacenamiento y reproducción cuando el sujeto decida, 
y las posibilidades de interacción (2018). 

Según el estudio de Audio Digital de 2021 publicado por la filial espa-
ñola del Interactive Advertising Bureau Spain (IAB-Spain), el 61% de 
la población en España consume contenidos de audio digital, mientras 
que en 2015 el porcentaje era del 43%. Esto representa un incremento 
de 18 puntos en seis años. En EE. UU. la cifra actual de consumo de 
contenido de audio digital es mayor, pues alcanza el 68% de la población 
(IAB, 2022).  

El informe citado justifica la llamada tecnología ubicua. El término, acu-
ñado por Weiser, es definido como un elemento dentro del ecosistema 
del usuario, con el que interactúa sin apenas ser consciente de ello, de-
bido principalmente a su facilidad de uso (Weiser, 1994). Por lo que 
emplea el ordenador junto a su teléfono inteligente47, altavoz inteligente 
y otros dispositivos del Internet de las cosas en su realidad diaria. La 
reducción del peso y el tamaño de los smartphones, así como la implan-
tación de una tecnología capaz, no solo de realizar y recibir llamadas 
sino de convertir al dispositivo en un centro de utilidad y entreteni-
miento, propicia a su vez el desarrollo de aplicaciones que facilitan la 
interacción hombre-máquina y que, junto a la presencia de una pantalla 
digital y de un altavoz, ofrecen al usuario la posibilidad de recibir y 
compartir contenido en tiempo real. Este factor, junto al hecho de que el 
dispositivo de escucha por excelencia es el teléfono inteligente (IAB, 

 
47 Según el Instituto Nacional de Estadística, el porcentaje de hogares que dispone de teléfono 
móvil en 2021 en España es del 99,5% (INE, 2021). 
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2022), explican el aumento en todos los servicios de audio relacionados 
con dicha tecnología.  

Según Ormaechea y Fernández (2019), el consumo de audio crece pues 
la relación que se produce de la interacción de la voz con la máquina 
dotada de inteligencia artificial es más rápida y natural que si se emplea 
un teclado en la cada vez más requerida inmediatez y facilidad de bús-
queda en Internet. Este fenómeno se atestigua a través de la preferencia 
actual por el uso de notas de voz en lugar de texto, realizadas en el ser-
vicio de mensajería instantánea WhatsApp (Vela, 2021). Esta evolución 
hacia el audio digital permite la creación de nuevos formatos «destina-
dos a convertirse en el eje central de la comunicación» (Aguilar, 2019). 

Por último, este descrito auge del audio se ve reflejado a su vez en el 
incremento de empresas que han transformado su información digital en 
voz (Juste, 2019). Sirva de ejemplo la aparición de grupos internaciona-
les e instituciones relativas a la tecnología de la voz, como Voice Talks, 
Woman in Voice, o Voikers, entre otros, así como la proliferación de 
noticias internacionales y nacionales que documentan este fenómeno ti-
tulando sus noticias con términos como bum o imparable, para describir 
el incremento de descargas de audiolibros (Morla, 2021) y podcasts (Es-
pinosa de los Monteros, 2020).  

1.2 LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL AL SERVICIO DE LA VOZ 

El Internet de las cosas, fundamentalmente conocido por su abreviatura 
anglosajona (IoT) es una de las tecnologías emergentes del entorno co-
tidiano (Ramos, 2021). El término fue acuñado por Kevin Ashton en 
1999. Su autor, ingeniero británico de profesión, se vio en la necesidad 
de crear una definición que describiera los procesos de interactividad 
entre dos máquinas (M2M) machine to machine. Esto es, en su forma 
simple, la conexión entre objetos cotidianos electrónicos a través de una 
red (véase Internet). 

El desarrollo de las aplicaciones derivadas de la inteligencia artificial 
(IA) permite el avance de la voz en los dispositivos para que, cada vez, 
«se muestran más sensatos y cercanos a la capacidad de pensamiento de 
los seres humanos» (Nieto, 2018). En Computing Machinery and 
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Intelligence (1950), Turing introdujo el concepto de la «máquina uni-
versal de Turing», una máquina capaz de imitar a cualquier otra máquina 
de Turing. Desde entonces, se ha trabajado en el desarrollo de máquinas 
que consigan imitar el comportamiento humano y con una inteligencia 
similar a la del ser humano (Sánchez, 2012).  

Varias décadas después, a través de la inteligencia artificial y el desa-
rrollo de la técnica del machine learning48, los sistemas de reconoci-
miento de voz se han ido perfeccionando, ofreciendo un mayor número 
de posibilidades: ampliando el número de dispositivos, permitiendo 
desarrollar su uso en teléfonos móviles, como el asistente virtual Siri, de 
Apple, pero también de manera nativa en vehículos y aparatos electro-
domésticos, entre otros. «La historia de la voz digital es una historia de 
éxito: en estos años ha emergido como forma de consumo preferente 
porque nos permite hacer otras cosas mientras» (Prodigioso Volcán, 
2021). 

1.3 ASISTENTES VIRTUALES Y ALTAVOCES INTELIGENTES 

Con el avance de la citada inteligencia artificial, la voz es la herramienta 
protagonista en el desarrollo de los sistemas de procesamiento del len-
guaje natural, pues estos «son capaces de interactuar con la lengua hu-
mana y de aprender de nosotros para entender -también las máquinas- el 
contexto en que vivimos» (Zafra, 2019). 

La capacidad de hablar convierte la comunicación entre seres humanos 
en un acto cercano (Rueda, 2019), por lo que, según la autora, si las 
personas pueden hablar con las máquinas, estas serán más afines a los 
individuos.  

Los asistentes virtuales de voz son una tecnología con base en la inteli-
gencia artificial que funciona a través de una interfaz de voz. Son la 
pieza central de numerosos dispositivos del IoT: desde smartphones, ta-
bletas, relojes, gafas o, el que atañe a esta investigación, en altavoces 
inteligentes. Según la agencia de medios digitales Kanlli, en la 

 
48 Disciplina del campo de la inteligencia artificial, que «a través de algoritmos, dota a los or-
denadores de la capacidad de identificar patrones en datos masivos y elaborar predicciones». 
(Iberdrola, s.f.) 
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actualidad –y gracias al machine learning– «los asistentes virtuales líde-
res son capaces de reconocer el lenguaje con una precisión de entre el 
95% y el 97%» (2018). Según este mismo informe, los seres humanos 
son capaces de reconocer las palabras con un 95% de precisión, dedu-
ciendo el resto del contexto. Por lo que un asistente virtual con un rango 
de comprensión por debajo del porcentaje natural no será sencillamente 
aceptado por los usuarios, pues se espera de ellos «un determinado nivel 
de fluidez, una personalidad humana y un tono conversacional» (Kanlli, 
2018). Según el informe The Smart audio report, en Estados Unidos, en 
2020, el 24% de los norteamericanos mayores de 18 años poseía un al-
tavoz inteligente, lo que corresponde a 60 millones de personas, siendo 
el Echo Dot de Amazon el más utilizado (78%) frente a su principal 
competidor, el Google Nest (41%) (Edison, 2020).  

1.3.1. Panorama de los asistentes virtuales y altavoces inteligentes en 
España 

El estudio titulado “¿Cómo suena tu marca?”, desarrollado por la agen-
cia de comunicación Prodigioso Volcán, pone de manifiesto los princi-
pales datos sobre el uso y penetración de los asistentes virtuales en Es-
paña a través de su implementación en móviles y tabletas, siendo Google 
Assistant el más utilizado, seguido de Siri, Alexa y Cortana, el asistente 
virtual por voz creado por Microsoft (2019). Asimismo, describe los 
principales hitos en la historia de la implantación de los altavoces inte-
ligentes en nuestro país, exponiendo el lanzamiento de Google Home en 
junio de 2018, como desencadenante de la apertura del mercado de alta-
voces inteligentes en España y solo cuatro meses después, la comercia-
lización del modelo Echo, de Amazon. Dicho informe, a su vez, señala 
que, en diciembre de 2019, más de dos millones de internautas españoles 
ya eran propietarios de un altavoz inteligente (Prodigioso Volcán, 2019).  
 
La 24.ª edición del estudio sobre el uso de Internet en España (AIMC, 
2022) detalla la penetración del altavoz inteligente, resaltando el au-
mento en 3 puntos en un año, al pasar de un 12% a un 15,1% entre 2020 
y 2021. Según este estudio, el uso de asistentes de voz sigue creciendo 
y a pesar de que la gran mayoría los emplea a través del móvil (64,2%), 
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le sigue el altavoz inteligente, que «sigue cogiendo fuerza y asciende del 
29% al 51,4% en dos años» (AIMC, 2022).  Asimismo, el informe revela 
que el asistente más utilizado es Alexa (48,7%), aumentando su pene-
tración en 7 puntos en un año y en 26 puntos con relación a 2019, mien-
tras que el asistente Siri de Apple desciende en 5 puntos entre 2019 y 
2021. Del citado estudio se extrae la siguiente información sobre los 
usos más comunes de los asistentes de voz: 

Entre las actividades más realizadas con los asistentes de voz destacan: 
escuchar la música o la radio (60,5%), las búsquedas o preguntas en ge-
neral (55,4%), consultar el tiempo o el tráfico (48,5%), el uso de alertas 
o recordatorios (46,4%) y realizar llamadas de teléfono (31,3%) (AIMC, 
2022). 

1.4 ALTAVOCES INTELIGENTES Y MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

Los medios de comunicación han ido evolucionando a la par que las 
sociedades, convirtiéndose en un elemento esencial en la vida de las per-
sonas. «En un mundo cada vez más rápido, tecnológico y global, la in-
formación ha llegado a ser considerada como una prioridad…Recibir, 
difundir y compartir noticias, estar permanentemente disponibles y co-
municados, es ya una ‘forma de ser’ del siglo XXI» (Migliucci, D. 
2015). 

En esta evolución hay un elemento común en los medios de comunica-
ción que perdura en el tiempo: la palabra, herramienta por excelencia a 
la hora de transmitir una información (González, M., 2006). 

Los medios de comunicación deben adaptarse a esta realidad. En 2021 
el diario The New York Times lanzó su división de audio con la intención 
de convertirse en su «segunda portada» (Prodigioso Volcán, 2021). El 
diario norteamericano, desarrolló una aplicación con el objetivo de 
«ayudar a entender el mundo, solo a través del audio» (The New York 
Times, 2021). 

En España, como ya se ha mencionado, la actividad principal realizada 
a través de los asistentes de voz es la escucha de música o radio. La radio 
tiene, por tanto, un nuevo protagonismo, y si bien es cierto que a lo largo 
de la historia de los medios de comunicación muchos pronosticaron su 
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declive, en la actualidad, en su versión digital, vuelve a ser un medio 
vigente, especialmente por el desarrollo del podcast y de la programa-
ción a la carta. Estos formatos emiten audio prácticamente de un modo 
exclusivo, puesto que están diseñados para ser escuchados sin la necesi-
dad de pantallas. Según IAB, «esta independencia de la pantalla a su vez 
favorece a la eliminación de la fatiga visual, que se ha convertido en un 
factor tan trascendente hoy en día» (2022).  

1.5 ALTAVOCES INTELIGENTES: UN NUEVO SOPORTE PARA LA PUBLICIDAD 

Según Ferraz (1993) la publicidad se diferencia de otras técnicas comer-
ciales por la difusión de sus mensajes a través de los medios de comuni-
cación social. En un escenario tecnológico dominado por la voz, la pu-
blicidad encuentra la oportunidad para desarrollar técnicas en materia de 
comunicación que pueden, a través de la unión de la voz y la interacti-
vidad, persuadir y generar impacto en el consumidor.  

La voz es también encuadrada dentro de los estímulos externos que, 
«como afirman corrientes de investigación y ya anunciaban Demócrito, 
Platón o Aristóteles como componentes de percepciones inconscientes, 
provocan procesos psíquicos que afectan y estimulan nuestra conducta» 
(González, 2006). Las agencias de publicidad entienden, por tanto, que 
el audio conecta audiencias de un modo emocional, así como por la na-
turaleza íntima que produce el medio del audio a través del oído (IAB, 
2020). Asimismo, el hecho de utilizar un único sentido –el oído–, per-
mite seguir concibiendo la publicidad en audio como un canal al que 
prestar atención y generar recuerdo de marca mientras se realiza cual-
quier otra actividad (IAB, 2022). 

En términos generales, existen tres tipos de publicidad de audio digital: 
cuñas (audio spots), patrocinios, y branded content4�. Cada una de ellas 
está compuesta por una variedad de formatos publicitarios de diversa 
índole, cuyas principales características son el momento de escucha, el 

 
49 «Creación de un contenido relevante, entretenido o interesante, de aspecto no 
publicitario, generado por una marca para crear audiencia y conectar con ella.» 
(IAB, 2019, p.64). 
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contenido que incluyen, y el tipo de interactividad que se produce entre 
el usuario y la tecnología empleada (IAB, 2022, p.21).  

Actualmente, los distintos informes analizados descubren un impacto 
positivo de la publicidad a través del audio digital. Según Prodigioso 
Volcán (2020), el 80% de los usuarios de podcast en España ve bien o 
muy bien que las marcas patrocinen contenidos, por lo que se refiere a 
este fenómeno como un renacimiento de la publicidad por audio, pues a 
través de los formatos descritos anteriormente, las predicciones prevén 
un crecimiento de este tipo de publicidad digital de alrededor 1,5 mil 
millones de euros en Europa en 2023 (IAB Europe, 2020)  

1.5 MEDICIÓN DEL IMPACTO DE LA PUBLICIDAD EN EL AUDIO DIGITAL 

La planificación de cualquier campaña de comunicación reside en de-
terminar cuáles son los objetivos que se pretenden conseguir y qué mé-
tricas utilizar (Levenson, 1987, como se citó en González, Vázquez y 
Farrán, 2019). El concepto de eficacia publicitaria se asocia a la medi-
ción de los resultados de una campaña o anuncio publicitario (Martín, 
1997).  

Como cualquier medio de comunicación susceptible de contener publi-
cidad, el audio digital debe ser medido pues, según Peter Drucker “lo 
que no se mide, no se puede gestionar (Drucker, como se citó en ADE-
CEC, 2018).  

El principal interés para el desarrollo de instrumentos que permitan me-
dir la publicidad de audio digital es, por un lado, la necesidad de las 
empresas anunciantes por conocer si los objetivos de negocio propuestos 
se cumplen y, por otro lado, obtener datos clave sobre el comporta-
miento del consumidor (Prodigioso Volcán, 2020). La finalidad radica 
en diseñar un producto de audio digital acorde con la interacción produ-
cida en el momento de escucha de la pieza publicitaria de audio digital.  

Actualmente, la medición del audio digital es posible a través de la im-
plantación de marcadores tecnológicos desarrollados por diferentes em-
presas especializadas en la medición de audiencias (Kantar, s.f.). Para 
poder realizar dicha medición, se requiere «la integración de tecnología 
de marcado en los diferentes servicios de streaming, plataformas y 
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reproductores» (IAB, 2022, p. 29). Esto permite la recogida de datos del 
consumo de cada uno de los productos de audio digital. El proveedor de 
tecnología de la empresa que gestiona la medición publicitaria debe dis-
poner de herramientas tecnológicas que le permitan medir las diferentes 
plataformas de contenido.  

Las métricas desarrolladas para conocer el impacto de la publicidad de 
audio digital se basan en una serie de KPIs50 asociados a la medición de 
la publicidad de audio online (IAB, 2022, p. 30), como el número de 
oyentes, el número de reproducciones del anuncio o el porcentaje de ve-
ces en las que el anuncio se ha escuchado en su totalidad o Listen 
Through Rate (LTR), entre otros.  

Según la consultora española de marketing digital Labelium, el audio 
digital es «la gran revelación publicitaria de 2020» pues presenta un po-
tencial en cuanto a la adecuación y personalización del mensaje al pú-
blico objetivo seleccionado y la contextualización de los anuncios. Pero, 
al mismo tiempo, al ser un fenómeno reciente, suscita dudas en cuanto 
a las herramientas métricas utilizadas y los resultados obtenidos (Labe-
lium, 2021).  

2. OBJETIVOS 

El objetivo de la presente investigación trata de realizar una revisión 
bibliográfica sistematizada, que permita «la comprensión del estado del 
conocimiento sobre un objeto de estudio, en un determinado momento» 
(Mendevil, Sánchez Cabrera y Bustamante, 2020). Por tanto, su interés 
radica en la realización de una «investigación de investigaciones» (Gue-
vara, R, 2016).  

El presente documento sirve, en primer lugar, para la construcción de 
nuevo conocimiento alrededor del objeto de estudio. En segundo lugar, 
dicha investigación documental permite revisar qué se ha escrito y pu-
blicado sobre la unión de las dos palabras clave determinantes en esta 

 
50 Un Indicador Clave de Desempeño o KPI (Key Performance Indicator) es un valor medible 
de forma cualitativa o cuantitativa, que permite evaluar el progreso hacia la consecución de 
objetivos planteados en una empresa (Lázara, 2016). 
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investigación: publicidad y altavoces inteligentes. Seguidamente, el es-
tudio consiste en la realización de un análisis crítico de la información 
y documentación relevante en función de la información encontrada, 
para finalmente desarrollar una actividad científica cuyo fin «obedece a 
procesos inductivos (recolección y sistematización de los datos y deduc-
tivos (interpretación y nueva construcción)» (Uribe, �00�). 

3. METODOLOGÍA 

La investigación se inscribe dentro de una metodología cualitativa, a 
partir de la propuesta de Savin-Baden y Major (2013, como se citó en 
Cuesta, 2013) que permita establecer un contexto para el estudio del 
tema escogido. Así, la revisión bibliográfica sistematizada llevada a 
cabo se ha abordado bajo los siguientes temas:  

‒ Tipología de la publicidad a través de los asistentes de voz y 
altavoces inteligentes.  

‒ Medición de la efectividad de la publicidad en el formato de 
audio digital. 

Para la definición de los criterios de inclusión desarrollados en el pre-
sente documento, se han tenido en cuenta los siguientes puntos (Ramos, 
Izquierdo, et al., 2020):  

1. Selección de artículos publicados en revistas nacionales e in-
ternacionales en un período de tiempo comprendido entre 
2014 y enero-marzo de 2022. Por tanto, la ventana de obser-
vación es de ocho años, pues es en Estados Unidos, en 2014, 
el país donde surge el primer altavoz inteligente y por ende el 
país que posee un mayor espacio temporal de desarrollo, en 
términos de uso y penetración de los dispositivos.  

2. La búsqueda parte de dos ejes temáticos principales: El asis-
tente virtual Alexa (integrado en los dispositivos de voz inteli-
gente Echo y Echo Dot de la empresa Amazon) y la publicidad. 
Sobre el primer eje, las palabras clave incluidas en la búsqueda 
han sido «smart speaker» y «Alexa». Sobre el segundo, las 
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palabras clave incluidas en la búsqueda han sido «advertising» 
y «marketing». 
Se pretende así, conocer todos los estudios resultantes de la 
convergencia del universo de la publicidad y el marketing, con 
la suma de los conceptos relativos a los altavoces inteligentes 
y, en concreto, con el altavoz inteligente Echo Dot y su asis-
tente virtual Alexa. 

3. Se ha realizado una matriz bibliográfica donde se han seleccio-
nado artículos de investigación, artículos profesionales, infor-
mes, ponencias, capítulos de libros y estudios estadísticos re-
levantes para la investigación. Dicha matriz bibliográfica es un 
instrumento diseñado en Excel donde se han inventariado to-
dos los textos encontrados que conforman el universo del ob-
jeto de estudio en un periodo de tiempo concreto y sobre unas 
palabras clave determinadas (Gómez, Galeano y Jaramillo, 
2015). Según Codina, cualquier formato de comunicación aca-
démica puede formar parte de una revisión bibliográfica. No 
obstante, «se suele privilegiar el uso de artículos de revista» 
(2020). Para tal efecto, se consultaron las bases de datos Ebsco, 
Web of Science (WOS) y Dialnet.  

4. La búsqueda se ha realizado principalmente en inglés, pues es 
el idioma empleado en dos de las tres bases de datos académi-
cas utilizadas en la revisión. Asimismo, el empleo del idioma 
inglés parte del interés por conocer todas las investigaciones 
relativas a los conceptos anteriormente citados a nivel interna-
cional. Por otro lado, a la hora de realizar la búsqueda en la 
base de datos Dialnet, se han empleado los términos altavoz 
inteligente y publicidad en español y en inglés. 

5. Para el procesamiento de los datos analizados, se utilizó el ges-
tor bibliográfico Mendeley.  

6. Una vez seleccionados los documentos que conforman el uni-
verso del objeto de estudio, se ha desarrollado una matriz ana-
lítica de contenido (Gómez, Galeano y Jaramillo, 2015) en Ex-
cel, donde se han relacionado los textos de la muestra seleccio-
nada, analizando todos los párrafos donde se citaba algún tema 
relacionado con una de las dos palabras clave del análisis.  
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7. Los criterios de exclusión de la revisión bibliográfica realizada 
se basan, por un lado, en los documentos encontrados fuera del 
periodo comprendido entre 2014 y enero-marzo de 2022, en un 
idioma diferente del inglés y español y aquellos cuyo título y 
eje temático no girara en torno al objeto de estudio del presente 
documento. 

8. Finalmente, con el fin de acotar el número de documentación 
encontrada, se incluyeron únicamente los artículos de investiga-
ción y artículos de conferencia y, en concreto, los enmarcados 
dentro de las áreas temáticas de Ciencias Sociales, Negocios y 
Artes y Humanidades de cada uno de los buscadores empleados. 
Finalmente se excluyeron todos aquellos que no contuvieran en 
su título alguno de los términos citados en el punto 2.  

4. RESULTADOS 

En esta sección se sintetizan los resultados de la búsqueda y el análisis 
realizado sobre la totalidad de documentos obtenidos a partir de las pa-
labras clave en las bases de datos seleccionadas. En la matriz bibliográ-
fica de Excel descrita anteriormente se han reseñado un total de 935 pu-
blicaciones que incorporan en sus títulos las palabras clave «smart spea-
ker» o «Alexa». Las publicaciones encontradas son de diversa tipología: 
artículos de revista, trabajos de investigación, libros, informes, estudios 
estadísticos, artículos de páginas web especializadas y conferencias, en-
tre otros.  

A continuación, se acotó la búsqueda excluyendo todas las publicacio-
nes a excepción de los artículos de investigación y artículos de confe-
rencia, obteniendo un total de 843 documentos. A partir de este resul-
tado, se incluyeron únicamente los artículos dentro de las áreas temáti-
cas de Ciencias Sociales, Negocios y Artes y Humanidades proporcio-
nadas en los tres buscadores bibliográficos utilizados; el resultado fue 
de 247 artículos. 

Como ilustra el Gráfico 2, el número de artículos encontrados cuyo tí-
tulo incluye las palabras clave «smart speaker» en los buscadores Web 
of Science y Scopus aumenta exponencialmente en el universo temporal 
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estudiado, destacando a partir de 2018. En Dialnet, sin embargo, el nú-
mero de artículos de investigación en español relacionados con la pala-
bra clave anteriormente descrita es inexistente. 

GRÁFICO 2. Evolución anual de la producción de artículos de investigación cuyo título 
incluye el término clave «smart speaker» (en unidades). 
 

 

Nota: Elaboración propia (2022) 

 
En el Gráfico 3, el número de artículos encontrados cuyo título incluye 
la palabra clave «Alexa» en los buscadores Web of Science, Scopus y 
Dialnet, al igual que en el gráfico anterior, aumenta a lo largo de la franja 
periódica analizada. 
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GRÁFICO 3. Evolución anual de la producción de artículos de investigación cuyo título 
incluye el término clave «Alexa» (en unidades). 

 

 
Nota: Elaboración propia (2022) 

Teniendo en cuenta los filtros aplicados, sobre los 247 artículos totales 
se identificaron 45 artículos en Web of Science, 90 artículos en Scopus 
y 11 artículos en Dialnet que incluían en su título la palabra clave 
«Alexa». Sobre estos resultados se han identificado las principales áreas 
temáticas investigadas, como muestra el Gráfico 4. 
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GRÁFICO 4. Principales áreas temáticas relativas a los artículos de investigación encon-
trados cuyo título incluye la palabra clave «Alexa». 

 

 

 
Nota: Elaboración propia (2022) 

En el Gráfico 4, se pone de manifiesto las tres áreas temáticas que pre-
dominan en los artículos encontrados relacionados con Alexa: usos y 
aceptación del dispositivo, seguido de tecnología y finalmente privaci-
dad.  

En relación con el área de la publicidad y el marketing, la muestra en-
contrada resultó de 8 artículos de investigación. 

En la Tabla 1 se muestra la matriz analítica de contenido, descrita en el 
punto 6 de la metodología, en base a los artículos encontrados.  

  

Usos, aceptación Tecnología

Privacidad Publicidad, marketing

Medios de comunicación Educación

Lingüística Otros: Salud. Discapacidad.Género
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TABLA 1. Los 8 artículos de investigación seleccionados, de acuerdo con los criterios 
establecidos en el estudio. 

Nº AUTORES 
TÍTULO DEL AR-

TÍCULO 
AÑO 

Revista/Confe-
rencia/Libro 

País 

1 Niraj Dawar 
Marketing in the age 

of Alexa 
2018 

Harvard Busi-
ness Review 

EE. UU. 

2 

Kyuhong 
Park, Yongjin 

Park, Junyeong 
Lee, Jae-Hyeon 
Ahn, Dongyeon 

Kim 

Alexa, Tell Me More! 
The Effectiveness of Ad-

vertisements through 
smart speakers 

2018 
PACIS 2018 
Proceedings 

Corea 

3 
Kaetherine Taken 

Smith 

Marketing via smart 
speakers: what should 

Alexa say? 
2018 

Journal of Stra-
tegic Marketing  

EE. UU. 

4 
Heejun Lee, 

Chang-Hoan Cho 

Uses and gratifications 
of smart speakers: mod-
elling the effectiveness 
of smart speaker adver-

tising 

2020 
International 

Journal of Ad-
vertising 

Corea 

5 
Tianhong Fang. 

Xiaobo Fu 

Development Status and 
Marketing Strategy of 

smart speakers 
2020 

In book: Ad-
vances in Hu-
man Factors, 

Business Man-
agement and 
Leadership 

EE. UU. 

6 
Papp-Vary, 

Arpad; Kerti, Reka. 

Hey Alexa! - The great 
advertising potential of 

Iot (the Internet of 
things) 

2021 

Economic and 
Social Develop-
ment: Book of 
Proceedings 

Hungría 

7 
Michael Haas, 
Anna Keller   

‘Alexa, Adv(ert)ise us!’: 
How smart speakers and 
Digital Assistants Chal-
lenge Advertising Liter-

acy Amongst Young 
People 

2021 
Medien Päda-

gogik 
Alemania 

8 

Kyuhong 
Park, Yongjin 

Park, Jae-Hyeon 
Ahn, Dongyeon 

Kim, Jaehyeon Ju 

Alexa, Tell Me More: 
The Effect of Advertise-
ments on Memory Accu-
racy from smart speak-

ers 

2022 

International 
Journal of Elec-

tronic Com-
merce 

Corea 

Nota: Elaboración propia (2022). 
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5. DISCUSIÓN 

La revisión bibliográfica realizada permite extraer los siguientes puntos 
de análisis: 

‒ El objeto de estudio trata de un fenómeno reciente (el lanza-
miento del primer dispositivo inteligente por voz data de 
2014), razón por lo cual se justifica el número reducido de ar-
tículos de investigación encontrados. 

‒ El principal idioma de la documentación encontrada es el in-
glés. Sobre los 8 artículos seleccionados; 3 de ellos tienen su 
origen en Estados Unidos y 3 en Corea del Sur. Los 2 restantes 
son europeos, de Hungría y Alemania.  

‒ La producción científica sobre el estudio de los asistentes vir-
tuales y los altavoces inteligentes ha aumentado exponencial-
mente dentro del espacio temporal estudiado, es decir, desde el 
lanzamiento del primer altavoz inteligente (2014) hasta la fe-
cha de redacción del presente documento (1 de marzo de 2022). 

‒ No es hasta los años 2017-2018 cuando el número de artículos 
cuyo título incluye las palabras clave «altavoces inteligentes» 
o «Alexa» crece. Sin embargo, en 2021 el número de artículos 
encontrados relacionado con el objeto de estudio decrece, 
quizá motivado por la crisis del Covid-19. Los 8 artículos se-
leccionados finales datan de 2018, 2020, 2021 y 2022. 

‒ Las principales áreas destacadas en el total de artículos encon-
trados hacen referencia al uso y la penetración de los altavoces 
inteligentes, seguido de la propia tecnología y funcionamiento 
de los dispositivos. La tercera área señalada en la revisión bi-
bliográfica es la referente a los retos a los que se enfrentan los 
usuarios de altavoces inteligentes en materia de privacidad. 

‒ El área temática concerniente a la publicidad y al marketing se 
encuentra en 8 artículos sobre el total estudiado. Uno de ellos 
describe la misma investigación realizada en el artículo de 
2018. Es decir, el artículo número 2 (ver Tabla 1) es un artículo 
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de conferencia, y el artículo 8 es un artículo de revista basado 
en la misma investigación. Los autores son los mismos a ex-
cepción de uno. 

‒ Los artículos procedentes de Estados Unidos expresan los orí-
genes de los altavoces inteligentes, presentan las principales 
características del asistente virtual Alexa, describiéndolo como 
el primero en sus características, tanto en antigüedad como en 
ventas (Taken, K, 2018).  

‒ El artículo de ponencia de nacionalidad húngara explica el fun-
cionamiento de las skills51 de Alexa y describe los esfuerzos en 
interactividad con el usuario desarrollados por la empresa 
Amazon, desde la creación de los Virtual Dash Buttons5�, se-
guido por el desarrollo de las skills a través de Alexa (Paap, V., 
Kerti. R. 2021). El artículo de procedencia alemana se centra 
en la relación de Alexa con los usuarios más jóvenes e inves-
tiga el impacto y los usos de estos dispositivos entre el público 
infantil (Hass y Keller, 2021). 

‒ Los artículos 2 y 4 describen la misma investigación, basada 
en dos experimentos realizados con usuarios del altavoz inteli-
gente Echo y sus reacciones frente al impacto de cuatro tipolo-
gías de anuncios por voz. La investigación desarrollada con-
cluye que los anuncios que permiten la interacción del usuario 
con el dispositivo a modo de preguntas y respuestas reportan 
una mayor eficacia que los anuncios unidireccionales, como 
las clásicas cuñas de radio. El artículo 4 muestra, por un lado, 
las principales tipologías de publicidad a través de Alexa y, por 
otro lado, los resultados de dos encuestas realizadas para la 

 
51 «Las skills de Alexa son aplicaciones activadas por voz que añaden capacidades al dispositivo 
con Alexa integrada». (¿Qué son las skills de Alexa?, s.f.) 

52 Los Virtual Dash Buttons era un servicio de Amazon para sus clientes Prime, que les permitía 
comprar una serie de productos asociados a este servicio, con tal solo clicar un botón físico que 
recibían en su hogar. En marzo de 2019, este servicio fue eliminado, al poder realizar la misma 
acción, a través del asistente Alexa. (Virtual Dash Buttons, s.f.) 
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citada investigación. La primera de ellas desarrollada con el fin 
de conocer los hábitos de consumo de los altavoces inteligen-
tes, y la segunda con el objetivo de realizar un experimento en 
el que se medía la interacción de 330 usuarios con cuatro tipos 
de anuncios emitidos a través de Alexa. Los resultados encon-
trados concluyen que las relaciones parasociales generadas a 
través de Alexa son un factor importante en la efectividad de 
los altavoces inteligentes (Lee y Choo, 2021). Asimismo, esta 
investigación concluye que los anuncios descontextualizados a 
través de los altavoces inteligentes demuestran menos eficacia 
que los emitidos dentro de un contexto generado por la inter-
acción del usuario con el altavoz. 

6. CONCLUSIONES  

En el presente trabajo se ha realizado una revisión bibliográfica de la 
documentación publicada en materia de comunicación publicitaria a tra-
vés de altavoces inteligentes en tres bases de datos: Web of Science, 
Scopus y Dialnet. Los resultados obtenidos muestran que el objeto de 
estudio es relativamente reciente, pues el lanzamiento de los altavoces 
inteligentes data de 2014.  

Como se puede apreciar en los distintos gráficos diseñados en este estu-
dio, el número de artículos producidos en la franja temporal de 2014 y 
enero-marzo de 2022 evidencian el creciente interés que suscita el audio 
digital, la comunicación por voz entre humanos y máquinas, y los avan-
ces en inteligencia artificial y el Internet de las cosas. 

La búsqueda, selección y análisis de la documentación encontrada ha 
permitido concluir que, en términos generales, el ámbito profesional y 
empresarial se adelanta al ámbito académico y científico, pues se evi-
dencia un gran número de informes, encuestas y estudios de empresas e 
instituciones privadas. Sin embargo, los resultados analizados despren-
den una cierta escasez de información científica relativa a la suma de los 
conceptos publicidad y smart speaker a nivel internacional y nacional. 
Se encuentra, por tanto, un campo nuevo de investigación que permite 
conocer la eficacia de las distintas tipologías de publicidad de audio 
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digital desarrolladas en altavoces inteligentes y, en concreto y como 
forma de acotar la investigación para el presente estudio, a través del 
primer dispositivo de sus características: el altavoz inteligente Echo que 
incluye el asistente virtual Alexa, perteneciente a la empresa Amazon. 
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1. INTRODUCCIÓN  

La comunicación en las organizaciones es condición indispensable para 
lograr el éxito empresarial y conseguir una imagen favorable en la so-
ciedad, independientemente de la localización geográfica de los merca-
dos en los que una empresa desarrolle su actividad.  

Tal y como señalan Jivkova, Requeijo y Padilla (2017) esta comunica-
ción que las organizaciones realizan está aparejada a lo largo de la his-
toria de manera directa al desarrollo de los medios de comunicación de 
masas y ha ido evolucionando de forma paralela a como lo ha hecho la 
sociedad y la tecnología, alineándose con los intereses de las organiza-
ciones en el contexto en el que éstas desarrollan su actividad. Así, cada 
época ha estado influida por un medio y si a principios del siglo XX fue 
la prensa escrita, luego la radio y ya a mediados de siglo la televisión, 
hoy día es Internet la que marca el desarrollo de las estrategias de mar-
keting y comunicación de las empresas para llegar a sus públicos. 

El avance de las tecnologías de la información y de la comunicación 
supone un punto de inflexión para las empresas en la manera de 
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comunicarse con sus públicos (Marín y Lasso de la Vega, 2017). Con la 
aparición de la web 2.0 se multiplican la posibilidades y ventajas, como 
veremos más adelante, para que cualquier organización traslade sus 
mensajes de una manera más efectiva que con los denominados medios 
tradicionales. Las redes sociales se convierten en nexos de unión entre 
las marcas y sus consumidores, y las empresas logran establecer una 
conversación más directa con sus públicas y relaciones más directas con 
ellos (Bort, García y Martín, 2011), lo que en mercados internacionales 
cobra especial interés dada la posible lejanía geográfica entre los vende-
dores y los compradores. En este nuevo contexto en el que el consumi-
dor tiene un papel mucho más activo y en el que los medios sociales han 
modificado su “forma de comprar, pensar y actuar” (Pérez y Luque, 
2018, p.257) independientemente del país en el que éste viva, las redes 
sociales pasan a ser el centro de las estrategias de marketing y comuni-
cación de las empresas y marcas, que se centran, cada vez más, en ac-
ciones de social media (Stelzner, 2019).  

Esta nueva forma de comunicar, la digital, gracias especialmente al ma-
yor acceso que la población tiene a Internet y, sobre todo, al desarrollo 
de las redes sociales (Pérez y Nicasio, 2015) basadas en el diálogo y la 
participación, ha posibilitado la aparición de nuevos escenarios en el te-
rreno de la comunicación organizacional alterando las tradicionales es-
trategias comunicativas basadas en la unidireccionalidad. Ahora la clave 
está en la conversación y los social media se configuran como un canal 
idóneo para conectar con los consumidores, obviando los medios tradi-
cionales y permitiendo una comunicación instantánea sin importar la 
zona geográfica en la que esté. El efecto que este medio ha tenido para 
la comunicación de las empresas está fuera de toda duda lo que ha mo-
dificado las estrategias comunicativas de las organizaciones (Marín, 
Lasso de la Vega y Mier-Terán, 2015; Castelló y Montserrat, 2012) y 
situándose como un medio de comunicación estratégico (Capriotti y Ze-
ler, 2020; Congosto, 2015). Por este motivo, las empresas de todo tipo, 
independientemente de su tamaño, estructura social, forma jurídica o re-
gión en la que desarrolle su actividad se han trasladado desde hace una 
década al espacio digital encontrando un nuevo canal para la difusión de 
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sus mensajes (Criado, Martínez y Silván, 2012) complementario a los 
medios tradicionales como la radio y la televisión. 

Gracias a todos los avances que ha propiciado el desarrollo de la socie-
dad web, los mass-media ya no son el único canal para llegar a los pú-
blicos. Esta nueva forma de interactuar de forma directa a través de In-
ternet es, a día de hoy, la preferida por la ciudadanía; lo que queda re-
flejado en el creciente uso de redes sociales como Facebook, Instagram, 
Twitter, Linkedin, entre otras, por parte de la población mundial. 

La aparición de este nuevo consumidor está modificando el paradigma 
tradicional del marketing y surge, de esta manera, el denominado social 
media marketing o marketing digital, una nueva forma de hacer comu-
nicación que permite desarrollar las estrategias comunicativas de las or-
ganizaciones a través del medio online: la web, las redes sociales, el 
email marketing, el blog y la publicidad online son los principales me-
canismos con los que cuentan las empresas para llegar a sus consumido-
res ayudando a las empresas a lograr una mayor visibilidad, incremen-
tando así sus beneficios, a llegar a nuevos mercados, a mejorar sus ser-
vicios al cliente, a transferir sus productos/servicios de una forma más 
eficiente, a trasladar su identidad a la sociedad, favoreciendo la conse-
cución de una imagen positiva. Así, y tal y como apuntan diversos estu-
dios (Moreno, Molleda, Álvarez, Herrera, Athaydes & Suárez, 2019; 
Wright & Hinson, 2017), Internet ha modificado la manera en que las 
organizaciones se comunican con sus públicos, y los profesionales de 
marketing muestran su preferencia por los canales online para establecer 
relaciones con sus stakeholders. 

De todos estos canales, las redes sociales son un instrumento de gran 
eficacia dentro de las herramientas que las empresas emplean para tras-
ladar sus mensajes a sus públicos, especialmente a los más alejados geo-
gráficamente, de tal manera que ya no se puede hablar de planificación 
de la comunicación internacional sin el uso de la web 2.0 y las redes 
sociales. 

En el desarrollo actual del marketing internacional y a diferencia de las 
herramientas clásicas de comunicación, los social media añaden nuevas 
posibilidades comunicativas para las empresas: permiten segmentar en 
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función de los diferentes perfiles de los públicos, fomentan la bidirec-
cionalidad, facilitan interactuar de forma rápida y fácil, aportan una gran 
cantidad de información sobre las organizaciones a públicos amplios y 
dispersos y permiten trabajar en tiempo real (Seitel, 2002). 

La Web 2.0 no solo permite comprar y vender productos y servicios por 
la red, sino que implica nuevas estrategias de comunicación para inter-
actuar con los públicos. La importancia que cobra el nuevo medio tiene 
que hacer que directivos, gerentes, propietarios y personal de marketing 
y comunicación, se preocupen por implementar acciones comunicativas 
a través del medio online 

A nivel internacional, la necesidad de diferenciar la empresa en los mer-
cados mundiales hace necesaria una estrategia de imagen y comunica-
ción en la Web 2.0 que ponga de manifiesto los esfuerzos de las empre-
sas por integrar a esos diferentes públicos en la misma. Las compañías 
necesitan tener tanto páginas Web como perfiles en redes sociales que 
sean eficaces a la hora de permitir la comunicación con esos públicos, 
siempre teniendo en cuenta las características particulares de los mismos 
y que cambian de un mercado-país a otro. Y esta importancia ha llevado 
a la proliferación, lenta pero constante, de empresas que cuentan con 
planes de comunicación digital o, cuanto menos, desarrollan acciones en 
el medio online. Esta expansión ha supuesto la creciente capacidad para 
las empresas de expandir su actividad a nivel internacional, permitiendo 
una relación más personalizada con sus públicos a través de la comuni-
cación digital. 

Sea cual sea la herramienta implementada, la comunicación digital se 
debe configurar como un instrumento básico para las organizaciones ya 
que, entre otras, proporcionan las siguientes oportunidades y beneficios 
para las empresas, especialmente en el contexto de una comunicación a 
nivel global o internacional 

‒ Permite alcanzar ventajas competitivas 
‒ Facilita realizar transacciones en tiempo real, independiente-

mente del país del comprador 
‒ Hace que el negocio sea más visible y competitivo 
‒ Influye en la imagen y credibilidad del negocio 
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‒ Permite la comunicación bidireccional, posibilidad de hablar 
directamente con los públicos 

‒ Facilita el acceso al público objetivo 
‒ Elimina las restricciones geográficas: las empresas están a un 

solo click. Permiten dar a conocer a la organización a públicos 
que pueden estar en sitios muy lejanos 

‒ Permite aumentar el número de clientes. Alcance mundial 
‒ Hace más eficaz la comunicación, permitiendo desarrollar y 

construir relaciones más directas, personalizadas y a largo 
plazo 

‒ Promociona los productos y servicios en todo el mundo 
‒ Permite dirigirse a cada consumidor con un mensaje persona-

lizado 
‒ Es el lugar más económico para publicitarse 
‒ Actualización a diario de la información 
‒ Alta capacidad de afinidad 
‒ Alto poder de microsegmentación 
‒ Mediciones postcampaña 
‒ Fideliza, permitiendo mantener informados a los públicos 

constantemente 
‒ Mejora el branding y permite el conocimiento y la memorabi-

lidad gracias a la presencia continua del nombre y la marca 
‒ Posibilidad de hablar directamente con nuestros públicos  
‒ Monitorizar la marca en tiempo real  
‒ Escuchar y analizar conversaciones en tiempo real  
‒ Responder con celeridad  
‒ Establecer conversaciones  
‒ Construir relaciones con nuestros públicos  
‒ Identificar y conectar con influencers y ‘brand evangelists’  
‒ Construir comunidad  
‒ Captar tendencias en comunicación  

En definitiva, tal y como afirman Alcebes y Montanera (2020), los datos 
de penetración confirman la madurez de las Redes Sociales. De hecho, 
el uso de las redes sociales se ha generalizado y extendido tanto en los 
mercados maduros como en los de rápido crecimiento, confirmando su 



‒   ‒ 

alcance global por lo que se hace más necesario que nunca crear un con-
tenido de calidad que posibilite a las marcas aumentar la participación y 
la lealtad de los clientes (Reed, 2017). 

1.1. FACEBOOK E INSTAGRAM COMO CANALES DE COMUNICACIÓN INTER-

NACIONAL 

Si bien hasta hace relativamente poco tiempo Facebook (por su capaci-
dad de contar historias y permitir la participación) y Twitter (por la in-
mediatez que permite a la hora de informar) eran las redes sociales en 
las que cualquier organización basaba su comunicación, se han ido inte-
grando en sus estrategias otras como Instagram, que es la red social que 
más ha crecido (es la segunda por número de usuarios), y además es la 
tercera mejor valorada por detrás de Whatsapp y Youtube y la tercera 
también en cuanto a frecuencia de uso (IABSpain, 2020). 

Instagram, por su estética visual, permite relacionarse de forma diferente 
a como se hace en otros canales. En esta red social, las imágenes se con-
figuran como el principal formato de comunicación (Lee, Lee, Moon y 
Sung, 2015; Sanz-Marcos, Jiménez-Marín y Elías, 2019) por encima de 
los textos (a diferencia de Twitter o Facebook) que se limitan a una mera 
descripción o pie de foto y en muchos casos se reducen a incluir la eti-
queta o hashtag. En este sentido, son varios los estudios que confirman 
el poder de la imagen como elemento comunicativo y la capacidad de 
mejorar el recuerdo, la comprensión y la credibilidad de estos mensajes 
visuales (Dondis, 2017; Quevedo, Redondo, Portalés y Berrocal, 2016; 
Schill, 2012). 

Facebook se posiciona como la red social por excelencia para la difu-
sión de comunicación internacional de marca por el elevado número de 
usuarios registrados que, no solo ven el contenido, sino que también par-
ticipan en su difusión. Para las empresas, el uso de Facebook les permite, 
de forma gratuita, generar branding, crear un compromiso con el clien-
tes, dirigir tráfico a la web, gestionar la atención al cliente, humanizar y 
humorizar la marca, facilitar la viralidad de los mensajes, acceder a un 
gran número de leads, entre otras muchas estrategias de comunicación, 
Pero, para una correcta gestión de estas estrategias, las marcas deben 
crear y seguir un social media plan, cuyas fases son: un análisis de la 
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situación y conceptualización, definición de los objeti-vos, definición 
del targets y los stakeholders, creación del contenido, puesta en marcha 
de las acciones, y por último, medir y controlar el éxito o fracaso de 
estas. En definitiva, la correcta gestión de esta he-rramienta dentro de 
una estrategia, preferentemente dirigida por un responsable de comuni-
cación, permitirá acceder a una enorme base de datos (comentarios, in-
teracciones y conversaciones) en la que las em-presas podrán comuni-
carse con sus targets y aumentar los leads (Gálvez Clavijo, 2015). Face-
book permite vincularse con los públicos, por lo que es clave que los 
temas que se traten en los contenidos publicados por las empresas deben 
tratar temas de valor ajustados a las necesidades de los públicos, tal que 
estimule a los usuarios a difundir dicho contenido en sus perfiles (Zeler 
y Capriotti, 2017). 

Instagram, por su parte, como herramienta de comunicación tienen múl-
tiples usos que, bien gestionados, favorecen la presencia de la marca en 
la mente de los consumidores. Esta red social brinda a las empresas la 
capacidad de poner en marcha estrategias de comunicación con las que 
aumentar la visibilidad del negocio a través de la generación de conte-
nido, generar comunidad de usuarios y fidelización de clientes incenti-
vando un engagement con el cliente obteniendo un feedback por parte 
de estos que permita seguir creciendo, y hasta crear y transmitir una 
imagen general, filosofía y valores de la marca, de manera que se creen 
lazos con los clientes potenciales con un bajo coste. Es por esto que Ins-
tagram se ha convertido en una pieza clave en la estrategia de comuni-
cación internacional de las empresas. Que la imagen sea protagonista de 
esta red social la convierte en la herramienta principal para que las com-
pañías muestren sus productos, el uso y las ventajas de estos. Asimismo, 
el feedback generado por los usuarios de Instagram per-mite a las em-
presas conocer las necesidad y preferencias de su público, brindándoles 
una información (gratuita) muy valiosa para su crecimiento, no solo a 
nivel local, sino también internacional (Sánchez, 2018). Los recientes 
estudios confirman que esta red social supera, como herramienta comu-
nicativa de las marcas a las demás plataformas sociales, pues al ser una 
aplicación diseñada preferentemente para teléfonos móviles se facilita 
la conexión visual entre las empresas y los consumidores.  
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2. OBJETIVOS 

Desde el punto de vista comunicativo, las redes sociales se presentan 
como una herramienta fundamental para cualquier marca a la hora de 
acceder, desarrollarse y mantenerse en esos mercados más lejanos. 

Partiendo de lo visto anteriormente, este trabajo tiene como objetivo 
analizar la comunicación que la marca Estrella Galicia realiza en las dos 
principales redes sociales en la actualidad, Instagram y Facebook, en los 
distintos mercados internacionales en los que comercializa sus produc-
tos, con el fin de determinar, mediante su comparación, si la marca rea-
liza una diferenciación y personalización en el contenido publicado en 
función del país/mercado 

Más específicamente, estos objetivos son: 

‒ Analizar la comunicación internacional de la marca Estrella Galicia 
en Facebook. 

‒ Analizar la comunicación internacional de la marca Estrella Galicia 
en Instagram. 

‒ Comparar la comunicación que hace la marca Estrella Galicia en las 
redes sociales en los distintos mercados internacionales en los que 
comercializa sus productos. 

3. METODOLOGÍA 

El análisis de contenido, como herramienta metodológica, nos permitirá 
obtener información objetiva y válida para el estudio en cuestión a partir 
de la definición de las variables e indicadores que se han definido y que 
se concretarán más adelante.  

Las plataformas Facebook e Instagram, serán las redes sociales objeto 
de estudio. 

Por otro lado, se ha definido el marco espacio/temporal del estudio. Se 
analizarán las publicaciones en sendas plataformas durante el mes de 
marzo de 2021. En total, 137 publicaciones en Facebook y 115 en Ins-
tagram.  
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En cuanto a la selección de las cuentas de la marca a analizar, éstas de-
bían cumplir tres criterios: contar con la garantía de cuenta oficial, estar 
creada antes de marzo de 2020, y que la cuenta estuviese activa en ambas 
redes sociales. 

Una vez aplicados estos criterios, las cuentas que se analizarán son: 

TABLA 1. Cuentas objeto de estudio 

FACEBOOK INSTAGRAM 

Estrella Galicia  @estrellagalicia 

Estrella Galicia 0,0 @estrellagalicia00 

Estrella Galicia Brasil @estrellagaliciabr 

Estrella Galicia Deutschland @estrellagalicia_de 

Estrella Galicia Italia @estrellagalicia_it 

Estrella Galicia Portugal @estrellagaliciapt 

Estrella Galicia UK @estrellagaliciauk 

Estrella Galicia USA @estrellagaliciausa 

Fuente: elaboración propia 

 

3.1. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

El modelo PRGS es una herramienta para el estudio de la actividad de 
las marcas en los medios sociales creada por IAB Spain ante la necesi-
dad de estandarizar un modelo de medición de eficacia de las campañas 
de comunicación en redes sociales. Este modelo se compone de cuatro 
indicadores principales que son: Presencia, Respuesta, Generación, y 
Sugerencia. 

  



‒   ‒ 

FIGURA 1. Modelo PRGS 

 
Fuente: IABSpain 

Estos cuatro indicadores analizan las cinco variables necesarias para es-
tudiar la comunicación, y el éxito de la misma, en redes sociales: Segui-
dores, Publicaciones, Me gusta, Comentarios, y Contenido compartido. 

Partiendo de dicho modelo, se definen las siguientes variables e indica-
dores de análisis, que se aplicarán a las cuentas objeto de estudio. 

TABLA 2. Variables e indicadores de análisis 

  FACEBOOK INSTAGRAM 

MARCA 
Presencia 

Personas a las que les 
gusta la página 

Seguidores 

Publicaciones Publicaciones 

Comunicación 
Contenido Contenido 
Formato Formato 

USUARIO 
Respuesta Reacciones Me gusta 
Generación Comentarios Comentarios 
Sugerencia Veces compartido Menciones a amigos 

 Fuente: Elaboración propia 

Como herramienta para el análisis de las variables objeto de estudio se 
empleará la plataforma Socialbakers, una aplicación que permite obte-
ner información sobre la audiencia, el contenido, la tendencia, los com-
petidores, el mercado, y otros muchos indicadores, que la posicionan 
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como plataforma por excelencia para el análisis social (Socialbakers, 
2021). Aunque en el caso de la red social Instagram, solo analiza aque-
llas publicaciones subidas como noticia, es decir, no analiza historias, 
historias destacadas del perfil, vídeos de IGTV, reels o guías. En este 
estudio se analizarán las publicaciones de fotos, carruseles y vídeos 
subidos como Publicación de las noticias. 

Por otro lado, para extraer los comentarios de las publicaciones analiza-
das se hará uso de la extensión IGCommentExport, que ofrece un servicio 
para exportar los comentarios de Instagram a Excel de forma gratuita.  

4. DISCUSIÓN Y RESULTADOS 

Del análisis individual de la comunicación que Estrella Galicia realiza a 
nivel internacional en las cuentas objeto de estudio, destacan los siguien-
tes resultados: 

En el usuario @EstrellaGalicia para la red social Facebook se han con-
tabilizado 24 entradas publicadas siendo el formato de publicación más 
usado la imagen. Para Instagram el número de publicaciones es inferior 
(20) cuyo formato preferente ha sido el carrusel. El contenido publicado 
para ambas redes sociales (Facebook e Instagram), se ha centrado prin-
cipalmente en la comunicación del proceso de producción, la historia y 
la esencia de su marca y sus productos, así como la promoción de la 
exposición Las Estrellas del Camino. En Facebook tanto la variable ge-
neración (comentarios) como la variable sugerencia (compartidos) pro-
ducida por usuarios ajenos a la marca es muy similiar, en concreto una 
media de 1,6-4. Sin embargo, en Instagram se aprecia el doble de gene-
ración (comentarios) que de sugerencia (menciones a amigos), en con-
creto una media de 2,8-4 y 1,4-4 respectivamente. Si nos fijamos en los 
datos obtenidos para la variable respuesta (me gusta), comprobamos que 
el usuario de Instagram tiene mucha más interacción que el de Facebook, 
en concreto una media de 1,04-2 y 6,5-4 respectivamente. 

Para la cuenta @EstrellaGalicia0,0 se han contabilizado 36 entradas pu-
blicadas en Facebook y 17 entradas para Instagram. En ambas redes so-
ciales el formato de publicación más usado ha sido la imagen. En esta 
cuenta, el contenido publicado por la marca ha consistido en la 
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promoción de las carreras de MotoGP y la F1. En esta cuenta no existe 
mucha diferencia, para Facebook, en cuanto a la  generación (comenta-
rios) y la sugerencia (compartidos) producida por usuarios ajenos a la 
marca, en concreto una media de 2,4-5 y 2,01-4 respectivamente. En 
Instagram si que existe una gran diferencia entre los comentarios y las 
menciones hechas por los usuarios (8,2-5 y 1,1-5 respectivamente). En 
cuanto a la variable respuesta (me gusta), el usuario de Instagram tiene 
más interacción que el de Facebook, en concreto una media de 3,08-3 y 
9,4-4 respectivamente. 

Para la cuenta @EstrellaGaliciaBrasil, se han contabilizado 13 entradas 
en Facebook, y 11 para Instagram. En ambas redes sociales el formato 
de publicación más usado ha sido la imagen. Hay que considerar que, en 
el caso de este país, se encuentra en una estación diferente, concreta-
mente verano y este hecho ha influido en el contenido publicado que se 
ha sido adaptado a esta época del año. En este sentido, el contenido pu-
blicado por la marca se ha basado principalmente en la promoción de 
sus productos (incluidas sus cervezas 0,0). En cuanto a los datos relati-
vos a la generación, sugerencia y respuesta, para Facebook se aprecia el 
doble de comentarios que de compartidos. En Instagram se da una im-
portante diferencia entre los datos de generación (comentarios) y de su-
gerencia (menciones a amigos), en concreto una media de 2,2-4 y 5,05-
6 respectivamente. En cuanto a la variable respuesta (me gusta), el usua-
rio de Facebook tiene más interacción que el de Instagram. 

En el perfil @EstrellaGaliciaAlemania se han publicado 11 entradas en 
Facebook, y 14 en Instagram. En ambas cuentas el formato de publica-
ción más usado ha sido la imagen. El contenido publicado por la marca 
ha consistido en la promoción de sus productos (incluida su gama 0,0) 
conectada a una línea de consejos cerveceros. En Facebook tanto los 
datos de generación (comentarios) como de sugerencia (compartidos) 
son similares, en concreto una media de 1,1-3. En cambio, en Instagram 
no se han producido menciones a amigos, y los datos de generación al-
canzan una media de 3,7-4. La variable respuesta (me gusta), presenta 
una media de 3,5-2  (Facebook) y 3,04-2 (Instagram) respectivamente.  

Para @EstrellaGaliciaItalia se han contabilizado 14 entradas publicadas 
en Facebook, y 16 para Instagram. En ambas redes sociales el formato 
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de publicación más usado ha sido la imagen, estando el contenido cen-
trado en la promoción de sus productos (incluida su gama 0,0 en su 
cuenta en Facebook) conectada a una línea de consejos cerveceros. En 
este caso, para Facebook se aprecia una gran diferencia entre los datos 
de generación (comentarios) y los datos de sugerencia (compartidos) 
producida por usuarios ajenos a la marca, en concreto una media de 7,2-
4 y 1,04-3 respectivamente.  Para Instagram tampoco hay menciones a 
amigos mientras que los datos comentarios alcanzan una media de 3,7-
4. Para la variable respuesta (me gusta), la diferencia entre Facebook e 
Instagram no es muy grande, en concreto una media de 1,4-2 y 2,3-2 
respectivamente.  

La cuenta @EstrellaGaliciaPortugal ha realizado 14 publicaciones para 
Facebook, y 11 para Instagram. En ambas redes sociales el formato de 
publicación más usado ha sido la imagen. El contenido publicado por la 
marca ha consistido en la promoción de sus productos y marca, además 
de la promoción de la exposición Las Estrellas del Camino. Para Face-
book apenas existe diferencia entre generación y sugerencia por parte de 
los usuarios. En Instagram no hay menciones y los comentarios alcanzan 
una media de 5,5-4. Las respuestas generadas para Facebook e Insta-
gram, se sitúan de media en el 1,6-2 y 3,8-2 respectivamente.  

@EstrellaGaliciaReinoUnido contabiliza 12 entradas publicadas en Fa-
cebook, y 11 para Instagram y la frecuencia de uso en cuanto a los for-
matos de publicación son parecidos entre la imagen y el vídeo. Al igual 
que en otras cuentas de la marca, el contenido publicado se ha centrado 
en la promoción de sus productos, conectándola con una línea de conse-
jos cerveceros. En este caso, y para Facebook se aprecia una diferencia 
entre los datos de generación y los datos de sugerencia en concreto una 
media de 6,7-4 y 1,6-4 respectivamente. Esta diferencia no existe en Ins-
tagram, cuyos datos de sugerencia (menciones a amigos), y de genera-
ción (comentarios) son similares (4,2-3 y 3,7-3). No obstante, si nos fi-
jamos en los datos obtenidos en la variable respuesta (me gusta), se com-
prueba una diferencia mayor entre el perfil de Facebook y el de Insta-
gram, (4,9-3 y 2,5-2 respectivamente). 

La cuenta @EstrellaGaliciaEstados Unidos ha publicado 13 entradas en 
Facebook, y 15 en Instagram siendo el formato de publicación más 
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usado la imagen. Para ambas redes sociales (Facebook e Instagram), el 
contenido publicado se ha centrado en la promoción de sus productos 
(tanto normal como 0,0), así como consejos cerveceros. Por su parte, en 
Facebook se aprecia una gran diferencia entre los datos de generación 
(comentarios) y los datos de sugerencia (compartidos), en concreto una 
media de 2,3-4 y 3,02-3 respectivamente.  Sin embargo, en Instagram 
no se dan menciones a amigos, y la generación (comentarios) alcanzan 
una media de 3,6-3. La variable respuesta (me gusta), muestran para Fa-
cebook e Instagram una media de 4,3-2 y 2,8-2 respectivamente. 

Si se analizan de una manera comparada las distintas cuentas, desde el 
punto de vista del formato, exceptuando un par de cuentas, el formato 
de publicación por excelencia ha sido la imagen, siendo la cuenta de 
Brasil tanto en Facebook (84%) como en Instagram (82%) la que mayor 
uso ha hecho del mismo. Se puede observar, además, en el caso de la 
cuenta del Reino Unido, una preferencia por el formato vídeo para la 
creación de contenido. Tanto en Facebook como en Instagram, la mitad 
de las publicaciones se han realizado en dicho formato.  

GRÁFICO 1. Formato de las publicaciones.  

 
Fuente: Elaboración propia 
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Al comparar la presencia, las cuentas a las que más esfuerzos se han 
destinado durante el período analizado han sido las correspondientes a 
sus productos 0,0. Esto se debe a que la marca utiliza sus cuentas de 
Estrella Galicia 0,0 en Facebook y @estrellagalicia00 en Instagram para 
realizar la comunicación global de estos productos, esto es, los destina-
tarios de la comunicación son a nivel mundial y no tiene una cuenta es-
pecífica para cada país de su marca 0,0. Por este motivo, en este perfil, 
tanto para Instagram como para Facebook se realiza una comunicación 
individualizada de su gama de productos 0,0, y se publica tanto en espa-
ñol como en inglés, de tal forma que estas publicaciones tengan una di-
fusión internacional. La siguiente cuenta con mayor presencia en ambas 
redes sociales es la dirigida al mercado español. Se trata de la cuenta con 
mayor antigüedad y con mayor trayectoria. El resto de perfiles cuentan 
con un número similar de publicaciones, siempre superior a 10, durante 
el periodo analizado. 

GRÁFICO 2. Presencia de la marca 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Si se compara la interacción, medida a partir de la respuesta, la genera-
ción y la sugerencia, el perfil de Estados Unidos se posiciona en primer 
lugar, contando con un índice de interactividad de 0,078133 entre Face-
book e Instagram. Siguiendo a Estados Unidos se encuentra la cuenta 
brasileña, con un nivel de interacción similar (0,07043905). Alemania 
ocupa la tercera posición de este particular ranking con un ratio del 
0,068656, Portugal la cuarta posición (0,060014) e Italia la quinta, con 
un nivel del 0,040545. Es curioso como pese a que tanto los perfiles de 
Estrella Galicia y Estrella Galicia 0,0 (tanto en Facebook como Insta-
gram) cuentan con mayor antigüedad y trayectoria y han realizado ma-
yor número de publicaciones, son las que ocupan el  último lugar: Es-
trella Galicia el penúltimo con un índice de 0,01191 y Estrella Galicia 
0,0 la última posición con un nivel de interacción de tan sólo el 
0,0051172. 

GRÁFICO 3. Interacción de la marca 

 
Fuente: Elaboración propia 
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5. CONCLUSIONES  

Tras el análisis del contenido publicado por la marca Estrella Galicia en 
sus distintos perfiles a nivel internacional, se puede concluir que esta 
marca realiza una personalización de la comunicación, pero con matices. 
Pese a que la mayoría de las imágenes que se visualizan en las publica-
ciones, ya sea en formato imagen o vídeo, no estén diferenciadas, el 
texto que acompaña y apoya el medio visual si está individualizado o, 
cuanto menos, traducido al idioma del país. Eso significa que no sólo se 
usa el idioma nativo de la marca (en este caso el castellano) y el inglés 
(por considerarse más universal), sino que se traduce al idioma nativo 
del país (portugués, alemán, italiano…). 

FIGURA 1. Ejemplo de publicación 

 
Fuente: Cuenta de Estrella Galicia USA 
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FIGURA 1. Ejemplo de publicación 

 
Fuente: Cuenta de Estrella Galicia Deutschland 

Otro aspecto que define esta adaptación y personalización de los conte-
nidos a los distintos países en los que comunica su marca tiene que ver 
con el momento en el que se hacen las publicaciones y, en este sentido, 
la marca Estrella Galicia, en general, no publica el mismo contenido al 
mismo tiempo en sus distintos perfiles internacionales, Sirva como 
ejemplo el caso de la comunicación promocional de sus productos 0,0, 
que no se ha realizado en el Reino Unido o la adaptación del contenido 
a la estación meteorológica de los mercados objetivos, como Brasil, que 
en el mes estudiado se encontraba en pleno verano -el resto de cuentas 
estudiadas eran de países que estaban a finales de invierno principios de 
primavera- y cuyas publicaciones estaban diseñadas según este factor 
climatológico y no se han replicado en ninguna otra de las cuentas estu-
diadas. 

Por tanto, y para terminar, podría afirmarse como decimos que la marca 
Estrella Galicia planifica su comunicación en redes sociales desde un 
punto de vista global, si bien, y en vista de los resultados, debería poten-
ciar un grado el nivel de diferenciación 
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En definitiva, tal y como se ha planteado a lo largo del trabajo es un 
hecho que, desde el punto de vista del marketing y la comunicación in-
ternacional, para desarrollar una campaña de éxito debe crearse un con-
tenido específico y personalizado para cada país al que se dirige la marca 
cuando lleva a cabo comunicación internacional en sus redes sociales. 
El profesional de marketing y la comunicación debe ser capaz de crear 
una estrategia de marketing internacional basada en las semejanzas y 
diferencias de los mercados a los que se dirigirá dicha comunicación, 
pues el éxito que tenga una acción o un mensaje en un país no implica 
el éxito en otros (Keegan y Green, 2009). 
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1. INTRODUCCIÓN. LA VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES
EN POLÍTICA

Como reza la famosa obra de Victoria Camps (1998), estamos en el siglo 
de las mujeres. A lo largo de las últimas décadas no solo se ha producido 
un importante avance en la presencia de las mujeres en diversos ámbitos 
de la vida pública, también hemos asistido al surgimiento de una nueva 
consciencia feminista, que ha dado lugar a una nueva ola en la genealo-
gía feminista. 

Dentro de los ámbitos en los que se ha producido un mayor avance hacia 
una presencia equilibrada de género merece especial atención la política. 
El incremento en la presencia de las mujeres en el ámbito de la política, 
resultado de la proyección de las demandas feministas en la legislación 
de diversos países del mundo, ha propiciado un avance en la igualdad 
formal entre hombres y mujeres. Sin embargo, este equilibrio cuantita-
tivo o -como lo denomina Lagarde (2003)- este velo de igualdad no ha 
implicado el cambio esperado en el orden patriarcal. Así, la presencia de 
mujeres en la política continúa desarrollándose en condiciones de de-
sigualdad, especialmente en lo que respecta al acceso a determinadas 
esferas de poder (Esquembre, 2006). Solamente resulta precisa una mi-
rada a nuestro entorno para darnos cuenta de la limitada ausencia de 
mujeres líderes de partidos políticos o a la cabeza de gobierno. Si am-
pliamos nuestro foco a los medios de comunicación, se hace patente otra 
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perspectiva de esta realidad que explica y afecta a la igualdad real en la 
esfera pública: las mujeres políticas no sólo aparecen con menor fre-
cuencia que sus colegas varones también reciben un tratamiento dife-
rente (Sánchez Calero et al., 2013; Sanz Garrido, 2012; Recalde; 2012), 
una circunstancia que se repite y amplía en las redes sociales (Dana et 
al., 2020). 

1.1. EL VELO DE IGUALDAD EN LA POLÍTICA ESPAÑOLA 

En España las mujeres han estado históricamente infrarrepresentadas en 
el ámbito de la política (Fernández Fraile, 2008). La aprobación de la 
Ley Orgánica 39/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mu-
jeres y hombres contribuyó a equilibrar el predominio masculino que ha 
caracterizado a la política española (Verge, 2012). La aprobación de la 
Ley de Igualdad implicó la modificación de la Ley Orgánica 5/1985, de 
19 de junio, del régimen electoral general para indicar que candidaturas 
electorales “deberán tener una composición equilibrada de mujeres y 
hombres, de forma que en el conjunto de la lista los candidatos de cada 
uno de los sexos supongan como mínimo el cuarenta por ciento”, con el 
consecuente impulso a la participación de las mujeres en la política.  

Por aportar unos datos, en la actual legislatura (la XIV) las mujeres ocu-
pan el 43,7% de los escaños del Congreso de los Diputados y el 40% del 
Senado (INE, 2020). En la misma línea la presencia de las mujeres en 
las cámaras autonómicas bascula del 53% del País Vasco al 40% de Me-
lilla o Cantabria. Esta fotografía la completa el quasi equilibrio de las 
mujeres en los cargos ejecutivos en los partidos políticos y en las carte-
ras ministeriales (47,5% y el 47,8%, respectivamente), que sitúa a Es-
paña en los primeros puestos de la Unión Europea en lo que respecta al 
acceso de las mujeres en política y doce puntos por encima de la media 
europea EU-28 (INE, 2020). 

Esta evolución sitúa a la política española en cifras similares a las de los 
países nórdicos, tradicionalmente considerados modelos de igualdad. 
Sin embargo, No obstante, como recuerdan Verge y Wiesehomeier 
(2019) la integración de cuotas no implicó el fin de la cultura masculina, 
sino que las mujeres continúan enfrentándose a diversas barreras como 
su adaptación a un mundo regido por normas masculinas que, con 
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frecuencia lleva a las mujeres a la autoexclusión de determinados pues-
tos políticos (Verge, 2015; Verge y de la Fuente, 2014).  

En esta línea, Soriano (2019) aporta una perspectiva crítica respecto a la 
igualdad de la política española, preguntándose el por qué estas mujeres 
que acceden a cargos políticos no permanecen en ellos. Pese al equilibrio 
numérico, la elevada rotación de las mujeres en cargos políticos remite 
al espejismo de igualdad del que habla Lagarde (2003) al tiempo que 
exige un análisis pormenorizado respecto a qué sucede, o cómo la insti-
tución de la política se convierte en una “estación de paso” en la trayec-
toria de mujeres representantes a diversas escalas. 

Si bien las mujeres acceden a los puestos de responsabilidad política y 
gozan de reconocimiento, así la personalidad política mejor valorada por 
la ciudadanía española en el momento de cierre de este texto es Yolanda 
Díaz, Vicepresidenta Segunda del Gobierno de España y Ministra de 
Trabajo y Economía Social (CIS, 2022), la realidad es que las políticas 
suelen ser cuestionadas con mayor frecuencia que sus colegas varones, 
y con frecuencia objeto de descalificaciones basadas en su esfera perso-
nal, víctimas de comentarios de índole sexual e incluso de agresiones 
físicas o acoso sexual (Soriano, 2019). Esta desigualdad también se va 
a hacer patente en el discurso público de líderes. Así, algunas prácticas 
habituales entre personas que asumen representación política han sido 
cuestionadas cuando han sido llevadas a cabo por mujeres políticas.  

De las críticas sufridas por la visita a las tropas españolas en Afganistán 
de Carmen Chacón, primera mujer al frente del Ministerio de Defensa, 
al reciente viaje de trabajo de la Ministra de Igualdad -Irene Montero- 
con su equipo a Nueva York, calificado por el líder de la oposición como 
un viaje con “amigas” de “turismo (…) pagado con dinero público de la 
gente”, el debate político dota con frecuencia de excepcionalidad degra-
dante a acciones de mujeres representantes que son inherentes a su 
cargo. Para Berthet y Kantola (2021) o Krook (2020) este tratamiento 
denigrante, los ataques verbales, y otras formas de acoso y violencia a 
la que tienen que hacer frente a diario las mujeres líderes y representan-
tes políticas que no sólo les recuerda que su papel no es igual que el de 
sus colegas varones; también busca minar su presencia pública y restrin-
gir su labor representativa. 
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1.2. UN TIPO ESPECÍFICO DE VIOLENCIA DE GÉNERO 

Desde siempre las mujeres políticas han sido objeto de agresiones, coac-
ciones e intimidación, además de otras violencias que operan en el ám-
bito simbólico por su irrupción en la esfera pública. Se trata de unas 
formas de violencia que, como señala Cano (2017) buscan recordar y 
reforzar su carácter de “otras”, de “imigrantes” en la arena política. Pese 
a ello, el surgimiento del concepto de “violencia contra las mujeres en 
política” es relativamente reciente.  

El origen de esta expresión suele situarse en Bolivia en el año 2000, 
momento en que un grupo de concejalas se reunión en la Cámara de 
Diputados para denunciar actos de violencia dirigidos contra candidatas 
y representantes municipales. El esfuerzo de estas mujeres por concep-
tualizar sus experiencias -articularas desde el ámbito individual-privado 
para presentar una problemática colectiva- debe situarse en un contexto 
global en el que, de forma paralela, surgieron diversas iniciativas en la 
misma línea, como la creación de redes de mujeres electas en Asia que, 
con apoyo de actores internacionales, mapearon y condenaron las mani-
festaciones de las violencias conta las mujeres en política, o las acciones 
en Kenia para identificar y abordar este fenómeno en el marco concreto 
de unas elecciones (Krook, 2019).  

Estas iniciativas, todas ellas surgidas y gestionadas desde el Sur global, 
coinciden en la preocupación por el uso de la violencia como forma de 
minar la participación política de las mujeres. Una preocupación que ha 
alcanzado proyección internacional en los últimos años tanto en el ám-
bito del activismo, de las instituciones y -más recientemente- de la Aca-
demia. En este contexto se pueden destacar iniciativas internacionales 
como el proyecto iKNOW Politics, de IDEA Internacional, Unión Inter-
parlamentaria, NDI y ONU Mujeres, que ha incidido en la violencia -o 
en la amenaza de violencia- como un impedimento significativo para la 
participación política de las mujeres.  

En lo que respecta al ámbito de la investigación, a pesar de que el con-
cepto de “violencia contra las mujeres en política” gana peso en la esfera 
social, su estudio se sitúa todavía en una fase incipiente, aunque de gran 
proyección a medio plazo. Trabajos como los de Cerva Cerna (2014), 
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Krook y Restrepo (2016a y 2016b), Albaine (2017) o Krook (2019), pro-
veen de una base teórica esencial sobre este tipo de violencia que, en el 
momento actual, cuenta con una alargada presencia en la Red.  

El acoso y violencia de género en el ámbito de la política presenta di-
versas concepciones y manifestaciones en función del contexto social, 
histórico, político, institucional y cultural en el que se ejerce y en quien 
las ejerce (Albaine, 2017): algunas de las manifestaciones son discrimi-
nación en las candidaturas, presiones para la renuncia a sus escaños a 
favor de sus compañeros varones, las desigualdades en la presencia me-
diática, insultos y otras formas de discurso de odio en redes sociales, el 
ataque a familiares y allegadas o, incluso, el feminicidio. Unas prácticas 
que -como recuerdan Krook y Retrepo (2016b)- conforman un fenó-
meno específico y diferente de otras manifestaciones de violencia ma-
chista dado su objeto de impedir, castigar o de privar la participación 
política de las mujeres, por el hecho de serlo (South Asia Partnership 
International, 2006). Estas violencias buscan restringir o anular el reco-
nocimiento de las mujeres como sujetos políticos, expulsarlas de la es-
fera pública y reforzar el orden patriarcal, ya que el ataque desalienta “el 
ejercicio y continuación de las carreras políticas de muchas mujeres” 
(Organización de los Estados Americanos, 2015, pág. 2)  

Como señaló Madeleine Albright (2016), ex secretaria de Estado de Es-
tados Unidos, “A lo largo de las décadas, las mujeres líderes han sido 
empujadas, apartadas y golpeadas. Demasiadas siguen sufriendo acoso, 
intimidación y violencia simplemente por ser mujeres y políticamente 
activas. Estos horribles actos -ya sean dirigidos a mujeres que se presen-
tan a un cargo o a las que simplemente hacen cola para votar- son es-
fuerzos intencionados para degradar y restringir la participación política 
de todo un género. A menudo no hay consecuencias para los agresores 
en estos casos. A menudo se nos dice que este tipo de violencia es cul-
tural, pero yo digo que es criminal y que tenemos que detenerla”. 

La falta de una conciencia colectiva sobre la violencia contra las mujeres 
en política y su proyección en el pluralismo de las sociedades democrá-
ticas va a repercutir en la prevalencia de esta violencia y su justificación 
social. La naturalización de este tipo de violencias como parte del juego 
político, de la lucha por el poder, ha llevado a autoras como Piscopo 
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(2016) a negar la incidencia del factor género en este fenómeno, e in-
cluso a la normalización de algunas de sus manifestaciones por las pro-
pias líderes y representantes políticas, principales víctimas (Martínez-
Rolán et al. 2021).  

En esta línea, el objeto del presente trabajo es analizar una de las mani-
festaciones online de la violencia contra las mujeres en política: el fenó-
meno de las dobles de odio. A partir del análisis de la conversación so-
cial en Twitter en torno a perfiles referentes del ámbito de la política 
(mujeres y hombres) y de entrevistas semiestructuradas con profesiona-
les de este ámbito, se ha efectuado una aproximación a este odio dele-
gado.  

2. UN E-TERRITORIO HOSTIL PARA LAS MUJERES  

Internet y, más concretamente, las redes sociales han ocupado un lugar 
central en el día a día de millones de personas en todo el mundo. En la 
sociedad pandémica las interacciones en redes sociales han llegado a 
desplazar a aquellas no mediadas, como principal forma de contacto y 
relación con el mundo, lo que ha suscitado numerosas reflexiones sobre 
las debilidades y problemáticas de la Red. 

Fake news, astroturfing, discurso del odio e incluso los sesgos de los 
algoritmos han puesto de manifiesto lo utópico de la visión de Internet 
como un espacio horizontal e igualitario. La Red supone una expansión 
de la esfera pública y, como tal, reproduce las mismas luchas de poder, 
las mismas problemáticas y desigualdades e incluso las amplía, dada la 
convergencia de dos realidades aparentemente opuestas como son la ex-
posición pública y la sensación de anonimato.  

Tal como reflexionaba Judy Wajcman en su obra El tecnofeminismo 
(2006), la tecnología no es más que un nuevo disfraz para las desigual-
dades de género. Las relaciones de poder que se establecen en el entorno 
virtual hacen de las plataformas sociales y, en general de Internet, de un 
espacio tóxico para las mujeres. Incluso hay autoras como Risam (2015), 
que entienden que las visiones utópicas de la Red constituyen por sí mis-
mas discursos tóxicos. 
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El comportamiento de la ciudadanía digital en internet llevó a Suler 
(2004) a explicar el efecto de desinhibición, o cómo determinadas ca-
racterísticas de los entornos en línea llevan a las personas a asumir com-
portamientos impensables en sus interacciones cara a cara. Factores 
como la invisibilidad (para la comunidad) de muchas de las acciones que 
las personas usuarias efectúan en las redes; la asincronía en la comuni-
cación; l la carencia de un referente físico de otras personas, o la mini-
mización del estatus o la autoridad; la disociación entre lo virtual y lo 
real, son factores que pueden motivar acciones-actitudes que se alejan 
de lo políticamente correcto. 

El sexismo cuenta con una presencia extensa en Internet (Fox y Tang, 
2016; Penny, 2014; Shaw, 2014; Marwick, 2013). En el ámbito virtual 
las mujeres, con frecuencia, han de hacer frente a experiencias de acoso 
impensables para los varones o, al menos, en la misma frecuencia. Así, 
las diferentes experiencias que mujeres y hombres tienen en el ciberes-
pacio marcarán sus prioridades en las relaciones virtuales: en el caso de 
las usuarias la prioridad es la seguridad, mientras que en el caso de los 
usuarios es libertad de expresión (Pew Research Centre, 2021). 

La hostilidad contra las mujeres en Internet se ve acuciada en el caso de 
las profesionales de la política (Piñeiro-Otero y Martínez Rolán, 2021). 
Este fenómeno, que forma parte de la violencia contra las mujeres en 
política, debe situarse en el marco del nuevo discurso antifeminista on-
line y -como tal- es altamente reactivo (y agresivo) a las ideas y mani-
festaciones a favor de la igualdad y de la emancipación de las mujeres 
(Lamoureux y Dupuis-Déri, 2015, Bonet Martí, 2020).  

En los últimos años se ha producido un incremento del sexismo, discurso 
del odio y otras formas de violencia contra las mujeres políticas en In-
ternet, que ha afectado (incluso profundamente) a sus prácticas y expe-
riencias de las redes sociales (Esposito y Zollo, 2021) y que ha ampliado 
el concepto de hostilidad de género como práctica discursiva digital 
(KhosraviNik y Esposito, 2018).  

Asimismo, la Red ha abrigado el surgimiento de formas específicas de 
violencia, especialmente lesivas, como el troleo de género (Mantilla, 
2013). Frente al troleo convencional que busca la risa agresiva a través 
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de provocar reacciones fuertes en las víctimas con independencia del 
tema, el troleo de género suele vehicular creencias sinceras de los usua-
rios agresores, convirtiéndolo en más violento y destructivo. Algunas de 
las características de este fenómeno, siguiendo a Mantilla (2013) son: 
(1) la participación –habitualmente coordinada– de numerosas personas; 
(2) insultos y comentarios basados en sexo-género; (3) lenguaje atroz y 
violento que puede describirse como odio; (4) amenazas creíbles que 
trascienden el ámbito online; (5) la intensidad, alcance y longevidad 
inusual de los ataques; (6) su especial reactividad a las manifestaciones 
y denuncias de sexismo o desigualdades de género.  

Este fenómeno incluye conductas de acoso, amenazas explícitas, blo-
queo o hackeo de cuentas, revelación de datos privados, etc. que buscan 
intimidar, silenciar e incluso expulsar a las mujeres políticas de la arena 
virtual. Un ataque que afecta al pluralismo, pero también silencia deter-
minadas temáticas y enfoques necesarios en las sociedades democráti-
cas, más teniendo en cuenta que las redes sociales constituyen espacios 
únicos de contacto e interacción con la ciudadanía (Casero Ripollés et 
al., 2020).  

El cierre de una cuenta -una de las medidas más habituales de autopro-
tección- implica la pérdida de un espacio único para la comunicación 
política, con las que estas líderes-representantes eluden los marcos, re-
presentaciones -o ausencias- impuestos por los medios de comunicación 
tradicionales (véanse, por ejemplo, Lemish y Drob, 2002; Palmer y Sim-
mon, 2005; Sánchez Calero et al., 2013).  

En un momento en que la manosfera, entendida como una subcultura 
digital altamente misógina y reactiva a la expresión pública de las mu-
jeres, ha ampliado sus dominios a cualquier espacio online donde con-
sideren que se encuentra en peligro el privilegio masculino (Jane, 2017) 
se produce un efecto perverso, en el que la comunidad -como inteligen-
cia colectiva- se convierte en azote de las líderes-representantes políti-
cas, e incluso incita a acciones individuales contra ellas como sucedió 
durante la campaña del Brexit en Reino Unido. En este contexto de gran 
polarización (y crispación) política, el feminicidio de Joe Cox, diputada 
laborista, tras meses de amenazas a través de Internet supuso el ejemplo 
más radical de las violencias contra las mujeres en política. 
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En un reciente estudio (Martínez-Rolán et al., 2021) constatamos que, 
aunque la negatividad de las plataformas sociales contra las personali-
dades de la política podría considerarse parte del “coste de hacer polí-
tica” (en la línea señalada por Piscopo, 2016), determinadas especifici-
dades de esa violencia contra las mujeres y la forma de ejercerla presen-
taba características únicas y diferenciales. La elevada incidencia y fre-
cuencia de determinadas expresiones sexistas, misóginas o de manifes-
taciones de los peldaños más bajos de la pirámide del discurso de odio 
(Anti-deafamation League, 2018) en la Red lleva a su normalizació. Mu-
chas políticas no son conscientes de esta violencia que sufren o restan la 
importancia de este fenómeno directamente relacionado con estereoti-
pos u prejuicios de género que -como alertan Pamungkas et al. (2020)- 
cada vez con más frecuencia pueden traspasar la arena offline.  

Más allá del comportamiento de la comunidad usuaria, la mayor presen-
cia de mensajes odiosas en las plataformas sociales responde a la propia 
estructura y modelo de negocio de los social media. En busca de retener 
a las personas usuarias el mayor tiempo posible los algoritmos que rigen 
las plataformas sociales van a potenciar la visibilidad y remanencia de 
determinados mensajes y perfiles en detrimento de otros habitualmente 
aquellos mensajes más impactantes y negativos (Bellovary et al., 2021). 
Estos mensajes no sólo presentan una repercusión negativa inmediata, 
sino que van calando en la comunidad online retroalimentándose con el 
sexismo ambiental (Glomb et al., 1997). Así, la prevalencia en determi-
nados entornos, de actitudes y comportamientos sexistas)- va a incidir 
negativamente en las personas con independencia de si son objeto di-
recto de acoso o violencia.  

Frente a la idea de la esfera virtual como algo separado y ajeno de la 
realidad, las violencias a la que se enfrentan las mujeres políticas en el 
ámbito online suponen la proyección del orden patriarcal imperante 
(Barker y Jurasz, 2019), fundamentadas y alimentadas por el efecto de 
desinhibición y el sexismo ambiental de la Red. El acoso online no solo 
tiene un fuerte componente de género, como constata el informe “The 
state of online harrasement” de Pew Research (2021), que se va a ma-
nifestar en descalificaciones y ataques a las mujeres políticas; estas se 
dirigen con más frecuencia al ámbito personal privado de la 
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representante política, y no tanto a sus propuestas y posicionamientos 
(Esposito y Zollo, 2021). Se trata de una hostilidad que presenta un com-
ponente coercitivo (Richardson-Self, 2018) y, por tanto, se debe enten-
der dentro de la violencia contra las mujeres en política. 

3. LA IDENTIFICACIÓN DE UN FENÓMENO 

En 2020 llevamos a cabo un análisis del discurso del odio contra mujeres 
referentes en Twitter -locales y nacionales- de ámbitos tan diversos 
como cultura, empresa, comunicación, ciencia, deporte y política en 
Twitter (Martínez-Rolán y Piñeiro-Otero, 2020).  

Al margen de sus potencialidades para la acción y movilización femi-
nista, como el llamado feminismo hashtag (Dixon, 2015), Twitter se ha 
revelado como un entorno tóxico, proclive al estudio del odio y la miso-
ginia. Su carácter abierto, público, su configuración como un espacio 
hostil para las mujeres y el importante peso de la conversación política 
en éste, llevó a la elección de esta plataforma en la línea de estudios 
como Fox et al. (2015), Frenda et al. (2019), o Tromble y Koole, (2020). 

3.1. DISCURSO DE ODIO CONTRA LAS MUJERES. MÉTODOS Y RESULTADOS 

La recuperación conversación social en torno a estas cincuenta mujeres 
a lo largo de un año (septiembre 2019-septiembre 2020) llevó a una 
muestra inicial de 552.630 tuits (41.043 publicaciones emitidas por las 
usuarias, 302.790 interacciones directas y 208.797 menciones indirec-
tas). Para determinar la presencia de discurso de odio en esta conversa-
ción social se llevó a cabo un análisis de contenido de insultos y otros 
términos ofensivos. 

A partir de los datos liberados por Mikel Torres, creador del Odiomé-
tro.com, se llevó a cabo una lista de 238 expresiones, términos malso-
nantes e insultos. Esta lista base sería adaptada al ámbito concreto de 
estudio a partir de los lexicones del discurso misógino en Twitter de Fa-
soli et al., (2015) y De Mauro (2016). En este proceso de adaptación se 
eliminaron insultos claramente masculinos, se añadieron algunos feme-
ninos y se integraron términos odiosos en lengua gallega (traducciones 
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y términos específicos sin equivalente en español), hasta concretar un 
lexicón propio de 204 términos ofensivos. 

El análisis de contenido automatizado, a partir de este lexicón, reflejó la 
elevada hostilidad de esta red social. Un total de 62.560 tuits incluían 
algún tipo de insulto o término odioso; un fenómeno más habitual en las 
menciones directas que en las indirectas (15% y 10%, respectivamente) 
cuestión que constata el interés de la comunidad usuaria en hacer a las 
mujeres partícipes de su odio. Esta toxicidad no es homogénea a todas 
las usuarias/ámbitos de la muestra, pudiendo señalarse un mayor im-
pacto entre las profesionales de la política y la comunicación, objeto del 
96% de las interacciones odiosas recuperadas. 

Complementariamente, para profundizar en la forma en que se mani-
fiesta y se ejerce el discurso de odio contra estas mujeres se llevó a cabo 
un análisis de discurso multimodal sobre una muestra de 666 tuits. Este 
análisis puso de relevancia la negatividad de las interacciones directas 
(replies) con estas mujeres: el 61% de los tuits analizados (un total de 
407 publicaciones) presentaban una formulación negativa, mostraba el 
descontento de la persona emisora respecto a alguna idea, discurso, ac-
ción, etc. (formulación reactiva) o vehiculaban alguna crítica o ataque. 

Por poner un ejemplo, Carmen Calvo (@carmencalvo_) que en el mo-
mento de recogida de datos era Vicepresidenta primera y ministra de 
Presidencia, Relaciones con las Cortes y Memoria Democrática del Go-
bierno español, recibió con frecuencia mensajes negativos dirigidos al 
Ejecutivo del que formaba parte, al PSOE, a la izquierda e incluso al 
Presidente del Gobierno, haciéndola partícipe de todas las acciones cri-
ticables de diferentes ámbitos.  

La negatividad de la conversación social permitió constatar la existencia 
de diversas manifestaciones del discurso del odio y, en menor medida, 
de la misoginia, más allá del empleo de términos odiosos. Comentarios 
insensibles, bromas hirientes, ridiculización e incluso alguna manifesta-
ción de acoso forman parte del día a día de estas usuarias en la Red. El 
análisis del objeto de estos mensajes, no obstante, presentó una perspec-
tiva diferente de esta negatividad.  
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Más allá del hostigamiento hacia estas usuarias -por su figura, propues-
tas, declaraciones, etc.- el análisis de la conversación 2.0 en Twitter per-
mitió constatar que dos de cada tres interacciones negativas utilizan a 
las políticas para atacar a su grupo o institución de pertenencia, franja 
ideológica, partido político, gobierno, etc. Esta situación convierte a las 
mujeres en una suerte de “dobles de odio”; en receptoras de insultos y 
otras manifestaciones odiosas dirigidas a otros usuarios (colectivos, pero 
también individuales) igualmente accesibles desde esta plataforma so-
cial.  

3.2. DISCURSO DE ODIO CONTRA POLÍTICAS. MÉTODOS Y RESULTADOS 

Un segundo estudio (Martínez-Rolán et al. 2021) nos permitió profun-
dizar en este fenómeno. El análisis de la conversación social en torno a 
diez mujeres y diez varones del ámbito de la política puso de manifiesto 
el componente de género que presenta este odio derivado. Si bien en el 
análisis de contenido automatizado se constató una mayor presencia de 
insultos y términos ofensivos en la conversación entre políticos varones, 
el análisis de contenido de una submuestra de 770 tuits permitió consta-
tar la negatividad de las redes además del componente de género en esa 
hostilidad: una usuaria mujer tiene casi cuatro veces más posibilidades 
(21% respecto al 6%) que un usuario varón de recibir una interpelación 
negativa dirigida a su colectivo de pertenencia o incluso a otros colegas 
de profesión. 

Paralelamente se llevaron a cabo siete entrevistas en profundidad, semi-
estructuradas, a representantes políticas en diversas esferas -local, regio-
nal, nacional- sobre las percepciones y vivencias en torno a la violencia 
online, y en la que se incluyó específicamente una pregunta sobre este 
fenómeno de dobles de odio.  

De forma unánime, todas las mujeres entrevistadas afirmaron haber sido 
víctimas de mensajes de odio delegados. Un fenómeno que, como seña-
lan algunas de las participantes no creen que reciban sus compañeros de 
partido o de bancada, aunque tampoco lo han hablado específicamente 
con ellos (cuestión que remite a una normalización o una minimización 
de este tipo de violencia).  
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En cuanto al porqué consideran que reciben este tipo de mensajes que 
no van directamente hacia su persona, se refieren al componente ideoló-
gico de este tipo de ataques. Todas ellas, sin excepción, destacan que 
son receptoras de estos tuits “por ser nacionalista”, “por ser de Podemos 
se amplifica el odio y el machismo del que insulta”, “proliferan más en 
la izquierda, pero sobre todo por ser feminista” o “sí, y sí hay ataques 
porque soy del PP”.  

Estas respuestas manifiestan una incidencia de este odio delegado trans-
versal a todas las ideologías, lo que le resta valor como un factor expli-
cativo (o al menos en la mayoría de los casos). Por su parte el factor 
género, aunque implícito en la mayoría de las respuestas, apenas fue 
verbalizado por las mujeres entrevistadas como posible causa. 

4. CONCLUSIONES  

El hallazgo del fenómeno dobles de odio y su incidencia en la conver-
sación social 2.0 en torno a mujeres políticas, permite adivinar un sesgo 
de género en la comunidad online que favorece una mayor desinhibición 
negativa con las usuarias mujeres.  

Pese a las diferencias en la presencia de este odio delegado entre los dos 
estudios desarrollados, se puede señalar el género como un factor expli-
cativo de este fenómeno. Este factor también se va a reflejar en las vi-
vencias y percepciones de las mujeres entrevistadas: todas admiten ha-
ber sido dobles de odio; algunas incluso añaden que no se trata de una 
experiencia compartida por sus colegas (o no en la misma medida) lo 
que resta peso a la incidencia del factor ideológico.  

Este fenómeno se podría vincular con los roles clásicos de género; la 
elección de las usuarias mujeres como destinatarias de mensajes odiosos 
dirigidos a su colectivo de pertenencia o a otros usuarios (varones) re-
mite a un papel auxiliar, subordinado. Un papel que ha sido frecuente en 
la cultura política de nuestro país. Como auxiliares no sólo son percibi-
das como más accesibles sino también como responsables de recibir y 
transmitir estos mensajes a sus verdaderos destinatarios.  
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También podría considerarse que la minimización del estatus y la auto-
ridad, uno de los factores señalados por Suler (2004) como motivadores 
del efecto de desinhibición, resulta más destacado cuando las receptoras 
son mujeres.  

Otros factores que pueden explicar la mayor incidencia de este odio de-
legado en la conversación con líderes y representantes políticas derivan 
de las prácticas de mujeres y hombres en la conversa política 2.0.  

Señalan Usher et al. (2018) que Twitter refuerza las estructuras de poder 
tradicionales en las que los hombres dominan la conversación y sólo 
hablan entre ellos. Esta brecha de género ha sido atribuida con frecuen-
cia a un menor interés y/o conocimiento en la política de las mujeres, 
sin tener en cuenta la hostilidad percibida y la búsqueda de la seguridad 
individual como variables explicativas (Lingshu et al. 2021).  

En este sentido, el fenómeno de las dobles de odio puede responder -por 
una parte- a un intento de los varones de demostrar su poder en la con-
versación política, situando a las mujeres en un plano inferior, subsidia-
rio que ni las hace merecedoras de críticas o ataques personales.  

Por otra parte, podría explicarse por el hecho de que -en esta búsqueda 
de seguridad- las usuarias mujeres suelen evitar la confrontación y, por 
tanto, una respuesta equiparable al mensaje recibido. 

Lindgshu et al. (2021) señalan el retuit como una práctica habitual de 
las usuarias en la conversación política 2.0 que, además, da preeminen-
cia a los contenidos de usuarios varones. La mayor tendencia a la redi-
fusión en lugar de la creación de comentario original puede reforzar el 
rol de las mujeres como transmisoras y, en consecuencia, su utilización 
como dobles de odio atendería a una reciprocidad en la comunicación.  

Otra posible hipótesis es que este odio derivado podría considerarse tam-
bién como un tipo mansplaining, entendido como la comunicación-ex-
plicación condescendiente o paternalista de los hombres hacia las muje-
res. Según Ko-Michaiska et al. (2019) publicar temas en políticos en 
Twitter es una práctica de riesgo para ser víctimas de esta condescen-
dencia machista. Asimismo, siguiendo a White (2021) esta machoexpli-
cación refuerza la idea que las voces de las mujeres no son una parte 
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valiosa de la conversación política y las sitúa en su lugar: como meras 
receptoras y transmisoras de la información.  

Para poder dar respuesta a este fenómeno, resulta preciso efectuar un 
estudio profundo respecto a las relaciones de poder e interacciones que 
se establecen en la conversación 2.0 en torno a las mujeres políticas. Si 
bien se han señalado diversas hipótesis para explicar este fenómeno, la 
conversación política en la esfera virtual es tan compleja y se ve influen-
ciada por tantos aspectos -desde la polarización de la comunidad usuaria 
hasta la propia injerencia del algoritmo a la hora de mostrar determina-
dos mensajes- que es preciso un análisis multifactorial para poder iden-
tificar las posibles causas de este fenómeno. Esta es, precisamente, la 
limitación de los estudios llevados a cabo: constatan la existencia del 
fenómeno, pero no sus causas (o no todas ellas). 

En cualquier caso, con independencia de que responda a una o varias de 
las hipótesis planteadas, la realidad es que el fenómeno de las dobles de 
odio supone un reflejo más del velo de igualdad, del que hablaba Lar-
garde. Esta práctica incrementa la toxicidad de las plataformas sociales 
contra las mujeres políticas, al tiempo que desalienta su participación, 
restando la visibilidad o silenciando sus voces. Unas características que 
sitúan este odio derivado como una manifestación de la violencia contra 
las mujeres en política.  
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1. INTRODUCCIÓN  

La desigualdad de las mujeres se presenta hoy día como problema supe-
rado en las sociedades democráticas contemporáneas (De Miguel, 
2015). Pero, a pesar de los avances formales y los logros conseguidos 
gracias al impulso de las luchas feministas, se sigue perpetuando la dis-
criminación por razón de género y continúa dándose un reparto diferen-
ciado y desigual de los valores, roles y tareas asignados y asumidos por 
hombres y mujeres (Bonino, 2002; Hercé, 2015), consecuencia de una 
socialización diferenciada que determina las identidades de género (Gi-
meno, 2018).  

Como señala Hernando (2015, p. 84), 
La mayor parte de la sociedad acepta ya muchas de las razones a favor de 
la igualdad, sin que eso parezca poner en cuestión la reproducción del or-
den patriarcal. Y eso es porque (…) la clave de su reproducción no está en 
el nivel de las razones, sino en el de las emociones. 

Esto impide el avance hacia la igualdad real y, consecuentemente, incide 
en la persistencia de la violencia de género, que no está referida exclu-
sivamente a la violencia que se produce en el seno de la pareja o expareja 
(Galarza-Fernández et al., 2022) si no que engloba violencias contra las 
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mujeres muy variadas que se dan en múltiples contextos, tanto privados 
como públicos (Tabla 1):  

TABLA 1. Violencias de género y sus contextos 

Violencia en la pareja. Violencia en las relaciones de pareja o expareja, noviazgo 

Violencia en la sociedad. Agresiones sexuales. Explotación y tráfico de mujeres con fines 
sexuales y otros fines. 

Violencia en el ámbito laboral. Acoso sexual. Mobbing/Bullying 

Violencia en los medios de comunicación. Explícita (pornografía, violencia física, repre-
sentaciones de violación o esclavitud sexual, utilización de la mujer como objeto sexual) 
y simbólica (estereotipos sexistas). 

Violencia institucional (perpetrada o tolerada por el Estado). Física, emocional, sexual. 

Violencia en las tradiciones culturales. Mutilación genital femenina. Crímines de dote, 
matrimonio infantil, crímenes de honor. Ejecuciones, asesinatos y agresiones. 

Violencia en conflictos armados. Violaciones y agresiones como arma de guerra. Esclavi-
tud sexual, prostitución. 

Violencia en las redes sociales. Ciberacoso (envío de mensajes intimidantes), doxing 
(publicación de información privada o identificativa de la víctima), sexting (envío de men-
sajes o fotos de contenido explícito sin contar con la autorización de la persona destina-
taria) 

Fuente: Fernández-Montaño (2017, p. 57) y ONU Mujeres (2022). 

1.1. VIOLENCIA CONTRA LAS FEMINISTAS EN LAS REDES SOCIALES 

En el momento actual, el ámbito digital y en concreto las redes sociales 
son un espacio donde las violencias contra las mujeres son cada vez más 
visibles y comunes, “en las que los problemas que aún no hemos solu-
cionado como sociedad se ven retratadas como en un selfie” (Estébanez, 
2018, p. 9).  

En este sentido, la ciberviolencia contra las mujeres y las corrientes an-
tifeministas han cobrado fuerza como respuesta a la fuerza y la visibili-
dad conseguidos en la red por la cuarta ola feminista (Martínez-Jiménez 
y Zurbano-Berenguer, 2019; Nuñez-Puente, 2022; Villar-Aguilés y Juan 
Pecourt Gracia, 2021), produciéndose lo que Banet-Weiser (2015, 
p.171) ha venido a denominar “misogia en red”. La facilidad de acceso, 
el anonimato o la dificultad de rastreo, propios de las redes sociales, ac-
túan como elementos determinantes para que se haya extendido la 
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violencia de género en este contexto (Southworth, Finn, Dawson, Fraser 
y Tucker, 2007). 

Bonet-Martí (2021) explica que se han planteado contra-olas antifemi-
nistas a cada una de las olas del feminismo y que actualmente, en con-
sonancia con el estallido patriarcal posfeminista (McRobbie, 2007), el 
ciberantifeminismo es una corriente en auge que busca silenciar las vo-
ces feministas en internet mediante el ciberacoso y la violencia contra 
mujeres feministas a través de la violencia verbal y sexual, las amenazas 
de muerte y de violación, el desvelamiento de datos personales o la pu-
blicación de información falsa. Nuñez-Puente y Fernández-Romero 
(2019, p. 395) ponen el foco en cómo se articula este posmachismo en 
la red a partir del caso de estudio de La Manada en Twitter, subrayando 
que se produce una agenciación del concepto víctima, presentando a los 
miembros de La Manada, y a los hombres en general, como víctimas de 
la “ideología de género”. Villar-Aguilés y Juan Pecourt Gracia (2021) 
coinciden en que estos discursos antifeministas presentan al feminismo 
como tiránico contra los hombres y las mujeres no feministas, además 
de centrar su crítica en figuras individuales, especialmente en las muje-
res que se autodefinen como feministas. Así lo confirman estudios como 
el de Ananías-Soto y Vergara-Sánchez (2019) sobre la violencia de gé-
nero que afecta a las feministas y otras activistas por los derechos hu-
manos en Chile, en el que el 76% de las activistas consultadas declaró 
ser víctima de este tipo de violencia, ejercida principalmente por hom-
bres jóvenes adultos. 

Por todo lo expuesto, consideramos pertinente realizar una nueva apro-
ximación a los discursos violentos y los ataques contra las mujeres fe-
ministas en redes sociales para seguir profundizando en la magnitud y 
las consecuencias de este fenómeno, así como para establecer unas lí-
neas de actuación que prevengan este tipo de actitudes y conductas.  

2. OBJETIVOS 

El objetivo general de esta investigación es conocer las dificultades a las 
que se enfrentan las mujeres feministas en las redes sociales. En 
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concreto, se busca identificar los tipos de violencia y ataques que sufren 
los perfiles feministas en redes sociales. 

3. METODOLOGÍA 

Para llevar a cabo esta investigación, se ha optado por la realización de 
una encuesta online (técnica cuantitativa), que incluye preguntas de ti-
pología abierta (información cualitativa). Como indica Ther-Ríos 
(2017), la encuesta, básicamente y desde el punto de vista de su estruc-
tura, se funda a razón de preguntas cerradas, con categorías o alternati-
vas de respuesta, pero también puede contener preguntas abiertas. 

A pesar de que para un estudio de estas características a priori podría ser 
más interesante la elección de una metodología cualitativa, se vio con-
veniente diseñar y emplear una encuesta, más rápida y fácil de respon-
der, ya que los perfiles feministas seleccionados tienen, en general, un 
alto número de seguidores y gran actividad diaria (publicaciones, men-
sajes, solicitudes, etc.). Por tanto, esto supone una importante dificultad 
a la hora de contactarlos y conseguir su atención y colaboración. No 
obstante, como se ha señalado, con base en los objetivos y con la inten-
ción de profundizar en algunas cuestiones de interés en este trabajo, se 
incluyeron preguntas abiertas o de respuesta libre.  

En total, el cuestionario, elaborado a partir del trabajo de Donoso-Váz-
quez et al. (2014), consta de 22 preguntas, casi todas con respuestas di-
cotómicas o respuestas múltiples, como puede verse a continuación (Ta-
bla 2): 
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TABLA 2. Encuesta 

¿Qué tipo de contenido feminista publicas? *Respuesta múltiple 
Reivindicaciones 

Noticias 
Eventos 

Testimonios 
Material gráfico/audiovisual (ilustraciones, podcasts, etc.) 

Otros (señalar): 

Esas publicaciones, ¿Son propias o compartes de otras personas/perfiles? *Respuesta 
única 

Propias 
Comparto 

Ambos 

¿Obtienes respuestas de rechazo por ello? *Respuesta única 
Si 
No 

A veces 

Los mensajes de rechazo provienen de: *Respuesta única 
Hombres mayormente 
Mujeres mayormente 

Indistintamente hombres y mujeres 
No se pude identificar 

El promedio de edad de hombres que muestran su rechazo está en: *Respuesta única 
Entre 18 y 30 años 
Entre 31 y 50 años 

Lo desconozco 

El promedio de edad de mujeres que muestran su rechazo está en: *Respuesta única 
Entre 18 y 30 años 
Entre 31 y 50 años 

Lo desconozco 

¿Incluyen insultos los mensajes de rechazo? *Respuesta única 
Si 
No 

A veces 

¿Qué tipos de insultos incluyen esos mensajes de rechazo? *Respuesta múltiple 
Amenazas de muerte 

Descalificaciones por tu aspecto físico 
Rechazo por tu tendencia sexual 
Amenazas legales y/o de censura 

Agresiones de carácter sexual 
Otros (señalar): 

¿Podrías enumerar algunos de los insultos más empleados que recibes por tus publica-
ciones feministas en tus redes sociales? *Respuesta abierta 
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¿Crees que existe relación entre la violencia que sufres en redes sociales y la violencia 
de género? *Respuesta única 

Si 
No 

A veces 

Si es que sí, ¿Por qué́ lo crees? *Respuesta abierta 

¿Consideras que por ser activista feminista en redes sociales tienes más dificultades 
para ser aceptada dentro de estos espacios que cualquier otro perfil o usuario que no lo 

sea? *Respuesta única 
Si 
No 

A veces 

¿Qué tipo de dificultades? *Respuesta múltiple 
Censura de contenido 

Denuncia por parte de otros perfiles y usuarios 
Noticias falsas sobre ti o tu actividad en redes 

Dificultad para obtener seguidores/as 
Amenaza de muerte 

Otras (señalar): 

¿Dirías que persiste en nuestra sociedad actual intolerancia hacia las reivindicaciones 
feministas? *Respuesta única 

Si 
No 

¿Por qué́ crees que persisten? *Respuesta múltiple 
Por desconocimiento al feminismo 

Por la educación recibida en el seno familiar 
Por la ausencia de contenidos curriculares feministas en el sistema educativo 

Por algunas corrientes políticas actuales 
Por los medios de comunicación y la publicidad 

Otros (señalar): 

¿Cómo crees que nuestra sociedad podría paliar reticente intolerancia hacia el Femi-
nismo? *Respuesta múltiple 

Legislando 
Educando en las escuelas 
Educando en las familias 

Organizando más eventos reivindicativos  
Otros (señalar): 

¿Y en redes sociales? *Respuesta múltiple 
Mejora del protocolo de actuación de las propias redes sociales 

Creación de asociaciones que persigan la intolerancia hacia el feminismo en redes socia-
les 

Multas económicas 
Modificación de la legislación española 

Otros (señalar): 
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¿Cuál crees que es el estado de la violencia y los ataques que sufren los perfiles feminis-
tas en redes sociales?  

La violencia y los ataques van disminuyendo 
La violencia y los ataques van aumentando 

Siguen igual, sin disminuir ni aumentar 

Si tuvieras la oportunidad, ¿Te gustaría volver al anonimato en redes sociales para evitar 
este tipo de violencia y ataques hacia tu persona? En el caso de que tu identidad sea 

anónima, no tienes que contestar a esta pregunta. Respuesta única 
Si 
No 

A veces 

¿Cuál suele ser tu reacción ante la violencia machista en redes sociales? *Respuesta 
múltiple 
Aceptar 

Contestar 
Ignorar 

Hacer capturas de pantalla por lo que pueda pasar 
Denunciar 

Otros (señalar): 

¿Te gustaría añadir alguna observación? *Respuesta abierta 

Por último, te agradeceríamos que indicaras algún/nos perfiles feministas que consideres 
interesantes para realizarle esta encuesta. *Respuesta abierta  

Fuente: elaboración propia a partir de Donoso-Vázquez et al. (2014). 

2.1. SELECCIÓN DE LA MUESTRA DE ESTUDIO  

En un inicio, la encuesta se difundió por mensaje directo de Instagram a 
20 cuentas feministas que se autoreconocen y definen en sus perfiles 
como tales. Además, componían una muestra de diferentes tipos de per-
files: anónimos, personalizados y de proyectos53.  

Una vez lanzada la encuesta a estos perfiles seleccionados, se amplió la 
muestra de inicial con el muestreo de la bola de nieve, gracias a que en 
la última pregunta se les pedía que nombrasen uno o más perfiles femi-
nistas que considerasen interesante que participaran en el estudio. Esto 
permitió obtener 50 respuestas desde el 20/04/2022 al 03/05/2022, pe-
riodo de 15 días en el que la encuesta estuvo disponible. 

 
53 No se detallan para preservar el anonimato de las participantes. 
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4. RESULTADOS 

Estos perfiles difunden contenidos feministas en sus feeds referido prin-
cipalmente a reivindicaciones, noticias, eventos y testimonios. En el 
82% de los casos, estas cuentas comparten contenido propio y ajeno. 

Cuando se les pregunta si reciben mensajes o respuestas negativas a sus 
posts, atendiendo al gráfico 2, el 52% lo confirma, el 46% las recibe a 
veces y el 2% no las ha recibido (gráfico 1). 

GRÁFICO 1. Mensajes negativos o de rechazo  

 
Nota: Elaboración propia. 

El 82% de las encuestadas testifica que los mensajes de rechazo que re-
ciben provienen, en su mayoría, de hombres mientras que el 16% ase-
gura que provienen de hombres y mujeres indistintamente.  

A priori se contaba con que la siguiente pregunta iba a ser difícil de 
contestar. Sin embargo, el 54% de las respuestas obtenidas confirma que 
la edad de los hombres que envían estos mensajes estaría entre los 18 y 
30 años, mientras que un 38% dice desconocerla y un mínimo porcentaje 
de 8% identifica a hombres de entre 31 y 50 años de edad. En relación a 
las mujeres detrás de los mensajes violentos, el 60% dice desconocerla. 
La media de edad, según el 20%, ronda entre los 18 y 30 años y el 20% 
restante las sitúa entre los 31 y los 50 años. 
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En el 10% de los casos, los mensajes negativos que reciben estas cuentas 
no contienen insultos, mientras en el 34% de los casos a veces los con-
tienen y otras no. En el 52% de las ocasiones los mensajes siempre con-
tienen insultos (gráfico 2).  

GRÁFICO 2. Insultos en los mensajes de rechazo 

 
Nota: Elaboración propia. 

En cuanto a los tipos de insultos que reciben, las encuestadas, al ser una 
pregunta con respuesta múltiple, confirman que reciben tanto amenazas 
de muerte, como rechazo por su físico o tendencia sexual y agresiones 
de carácter sexual. A continuación, en la figura 1 se detallan los insultos 
más usuales, entre los que destacan “feminazi” o “puta”, “gorda”: 
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FIGURA 1. Insultos más usuales recibidos por las encuestadas en las RR.SS. 

 
Nota: Elaboración propia. 

Al preguntarles si consideran que existe relación entre la violencia de 
género y la violencia que sufren en las redes, el 92% de las participantes 
contesta que sí, mientras que el 8% considera que a veces existe dicha 
relación, pero no siempre. Seguidamente, se les pide a las que han con-
testado afirmativamente a la pregunta anterior que expliquen su res-
puesta: argumentan que la violencia machista en redes sociales es un 
subtipo más de todas las variedades de violencia de género que coexisten 
en la sociedad patriarcal.  

Se les plantea si por ser activistas feministas en redes sociales tienen 
más dificultades para ser aceptadas en estos espacios que cualquier otro 
perfil o usuario. Ante esto, el 6% considera que no, el 32% se posiciona 
en el a veces y el 62% restante creen que así es (gráfico 3). En relación 
a las dificultades con las que se encuentran, afirman que las más 
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comunes son la censura de contenido y la publicación de información 
falsa sobre su perfil. 

GRÁFICO 3. Mayor grado de dificultad para ser aceptada en las RR.SS. por ser feminista 

 
Nota: Elaboración propia.  

El 98% de las encuestadas piensa que en la sociedad sigue existiendo 
intolerancia hacia las reivindicaciones feministas. Los principales moti-
vos, según testifican, son: el desconocimiento del feminismo, la ausen-
cia de contenidos curriculares feministas y de género dentro del sistema 
educativo y la influencia de los medios de comunicación y la publicidad 
al respecto. El 80% de las encuestadas considera, además, que la violen-
cia y ataques contra las cuentas feministas en redes sociales van en au-
mento. Para luchar contra esta intolerancia, creen que se necesita, prin-
cipalmente, legislar, así como más educación con enfoque de género en 
las escuelas y en el seno familiar. Para frenar los ataques recibidos en 
redes sociales, apuestan en primer lugar por la mejora del protocolo de 
las redes sociales ante estos ataques y en segundo por multas económi-
cas.  

Las reacciones que tienen cuando reciben ataques en redes sociales son: 
ignorar, denunciar, hacer capturas de pantalla y, en último lugar, contes-
tar. Si tuviesen la oportunidad de volver al anonimato para evitar este 
tipo de violencia y ataques contra su persona, en el caso de que su 
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identidad no sea anónima, el 76,6% opina que no y el 21,3% señala que 
a veces, aunque no siempre.  

Finalmente, cuando se les plantea si quieren añadir alguna observación 
no son muchas las respuestas obtenidas, pero éstas suelen girar en torno 
alguna experiencia personal sufrida en redes sociales en relación con el 
tema que aborda esta investigación. Al respecto, recalcan en varias oca-
siones que la mayor censura hacia el feminismo se produce cuando este 
se relaciona abiertamente con la política. 

6. CONCLUSIONES  

A partir de los resultados obtenidos, se puede afirmar que los perfiles de 
redes sociales que han participado en esta investigación, además de que 
se autodefinan como feministas, comparten en sus feeds contenido, tanto 
de elaboración propia como ajena, de reivindicaciones, noticias, eventos 
y testimonios sobre feminismo. Por ello, afirman que reciben respuestas 
de ataque y rechazo que provienen, especialmente, de hombres de entre 
18 y 30 años de edad. Estos mensajes violentos contienen en un alto 
porcentaje insultos sobre el físico o la tendencia sexual de las encuesta-
das, así como amenazas de muerte o agresiones sexuales, además de que 
la mayoría de las encuestadas declara que por ser activista feminista se 
ve sujeta a censura de contenido y a la publicación de información falsa 
sobre su persona o perfil social. Estos resultados son semejantes a otras 
investigaciones previas similares, como la de por Ananías-Soto y Ver-
gara-Sánchez (2019). 

Las encuestadas declaran que, actualmente, en la sociedad hay una per-
sistente intolerancia hacia las reivindicaciones feministas, atribuyendo 
esta problemática al desconocimiento del feminismo, a la ausencia de 
contenidos curriculares feministas y de género y a la influencia de los 
medios de comunicación y la publicidad. Por ello, indican que resultaría 
esencial que se legislara más y mejor al respecto y se impulsara la edu-
cación feminista y de género en el ámbito educativo y familiar. Asi-
mismo, en cuanto a las redes sociales, son primordiales mejoras en el 
protocolo de actuación de las propias redes sociales y el establecimiento 
de multas económicas para este tipo de ataques.  
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Por otro lado, se observa que la gran mayoría de las encuestadas opina 
que la violencia y los ataques hacia el feminismo en redes sociales están 
creciendo; algo que, no obstante, a aquellas que no tienen un perfil anó-
nimo en redes no les lleva a plantearse la idea de recuperar su anonimato 
para paliar este tipo de violencia, ya que, por el contrario, expresan pre-
ferir ignorar estos mensajes, denunciarlos o, incluso, contestarlos. 

A modo de conclusión, cabe enfatizar que las cuentas feministas en re-
des sociales se enfrentan, al igual que en el resto de espacios sociales, 
con determinadas dificultades a las que otros perfiles no tienen que hacer 
frente, aparte de que están sujetas a ataques, insultos y otros tipos de 
violencias por el mero hecho de ser activistas feministas en la esfera 
digital. 

Para cambiar esta situación y paliar la violencia hacia las mujeres femi-
nistas en las redes sociales, las participantes creen que hay que seguir 
luchando por la igualdad efectiva entre hombres y mujeres en la socie-
dad, más allá del ámbito digital. Para ello es fundamental impulsar la 
educación feminista en los diferentes contextos y niveles. Teniendo en 
cuenta, además, el aumento de nuevas formas de violencia de género en 
las redes (ciberacoso, cibercontrol, etc.) sería necesario apostar por una 
educación transmediática con enfoque de género para que, sobre todo, 
las nuevas generaciones pueden identificar la violencia en las redes, 
cómo hacerle frente, etc. 

Por último, para futuros trabajos se podría aumentar la muestra de estu-
dio e implementar en paralelo otras técnicas de investigación, como el 
grupo de discusión, para seguir ahondando en el tema que nos ocupa y 
poder contribuir en la sensibilización contra este tipo de violencia en 
redes sociales. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Por muchos años la mujer ha sido relegada, estigmatizada, rebajada y 
menospreciada por la simple condición de su sexo biológico. A través 
de la historia el rol de la mujer fue estereotipado como el “sexo débil”, 
se le fue negada la educación y el derecho a trabajar en algún sitio fuera 
del hogar. No satisfecha con esto, la misma historia le negó por muchos 
años su derecho a ser vista como ciudadana de un país al negarle su 
derecho a expresar sus ideales políticos y a tomar decisiones importantes 
con lo referente al futuro de su población. Cansadas de ver la vida pasar, 
las mujeres iniciaron su movimiento de reconocimiento y equidad en 
1848 con la primera convención por sus derechos en la ciudad de Nueva 
York, una vez dado este primer paso sería difícil detenerlas. (ONU mu-
jeres, s/f). 

Bajo el estandarte de igualdad es que hoy en día vemos cada día más 
común la invitación a la defensa de los derechos de la mujer, siendo el 
uso del lenguaje inclusivo una medida social para lograrlo dando luz a 
esa parte oscura de la sociedad (Plaza, J y Delgado. C., 2007). Lakoff 
(citado en Serrano, 2008) menciona dos vías por las cuales la mujer sufre 
de discriminación lingüística: primero por el modo en que se enseña a 
usar la lengua y segundo, el trato que recibe del uso colectivo. Al formar 
parte de sociedades patriarcales, se puede presenciar sistemas lingüísti-
cos más androcentristas, que suponen que todas las cosas de las mujeres 
deben ser tratadas como derivaciones. (Calero, 1999).  
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Si bien podemos percibir sexismo lingüístico o herencias androcéntricas 
en el español (Calero, 1999) o podemos mencionar en múltiples escritos 
y discursos la manera en que el idioma discrimina a las mujeres, no es 
este el objeto de este trabajo. La finalidad de esta investigación es el 
conocer el uso real del lenguaje inclusivo en el discurso cotidiano, es 
decir el que se utiliza día con día fuera de las esferas políticas o los dis-
cursos mediáticos. Esa lengua que el filósofo Wittgenstein caracterizaba 
por evolucionar sin poderle limitar a una sola forma (Robinson, 2012). 
El propósito es saber qué tanto ha permeado en la comunidad en general 
esta medida de combate a la desigualdad en la sociedad mexicana. 

El presente trabajo surge dentro del proceso de desarrollo de la tesis doc-
toral Diseminación del lenguaje inclusivo con perspectiva de género en 
el discurso ordinario la cual pretende contrastar el uso real del lenguaje 
inclusivo con perspectiva de género en el discurso ordinario, con el reco-
mendado por las instancias gubernamentales en México. Esta investiga-
ción se dividió en tres momentos. Primeramente, se identificaron térmi-
nos considerados recomendados y no recomendados por dependencias 
gubernamentales dentro del marco de lenguaje inclusivo según la pers-
pectiva de género, comparándolos diacrónicamente con tres corpus so-
ciolingüísticos ya establecidos de los estados de Monterrey, Baja Cali-
fornia y Ciudad de México intentando encontrar la aplicación de estas 
recomendaciones en el discurso ordinario. En la segunda parte del análi-
sis, se buscaron concordancias entre textos publicados por parte del se-
nado en su gaceta esto para comprobar la coherencia entre la solicitud del 
uso de un lenguaje inclusivo y la aplicación real en documentos oficiales. 

Finalmente, la tercera parte de la investigación, y la que atañe a este 
trabajo en especial, fue un estudio cuantitativo, transversal de tipo des-
criptivo de un corpus de textos con información de TWITTER creado 
específicamente para esta investigación buscando identificar la disemi-
nación de términos inclusivos en este tipo de discurso. 

1.1. TWITTER 

Esta plataforma ha brindado sus servicios desde marzo del 2006 y para 
el año 2020 ya contaba con más de 35 oficinas alrededor del mundo. Su 
compromiso es el de promover la libertad de expresión, pero siempre en 
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un marco del respeto y la tolerancia se regula mediante reglas y políticas 
de uso, sin embargo, existen formas de evadirlas al utilizar sinónimos o 
símbolos de tal forma que no se infringen las políticas de uso. Para el 
año 2020, la plataforma contaba con 192 millones de cuentas activas 
monetizables, eso es que generan ingresos económicos dejando sin con-
tabilizar a aquellas cuentas de personas que no los generan (Twit-
ter,2020).  

En su Reporte Global de Impacto del 2020, se especifica que quien hace 
uso del servicio se le denomina Tweeter, al mensaje que se publica se le 
llama tweet y al publicar el mensaje de un tercero se le conoce como 
retweet (en su versión castellana “retwittear”). Cada tweet tiene una lon-
gitud de hasta 280 caracteres, permite adjuntar imágenes o videos y se 
publica al momento.  

1.2. LENGUAJE INCLUSIVO 

Intentar abordar al lenguaje inclusivo desde una plataforma es realmente 
complicado. Podríamos partir concluyendo que: la necesidad de buscar 
una lengua más inclusiva surge de la solicitud de algún sector minorita-
rio por ser parte de un conglomerado, que se desea reconocimiento por 
un ente mayor y si realmente esa fuera nuestra conclusión, nos queda-
ríamos con varios colectivos que buscan esa visibilidad. Identificaría-
mos a todos aquellos grupos que no se “conforman” con la situación 
“normal” de la lengua y desean innovar; aquí no solo cabrían las mujeres 
sino también la comunidad LGBTQ+, grupos raciales e incluso personas 
con diferentes capacidades motrices e intelectuales. Entonces, partiendo 
de esta realidad, podremos comprender la complejidad de definir y es-
tudiar el fenómeno del “lenguaje inclusivo” desde una sola directriz.  

 Una vez expuesta esta idea, el presente trabajo aborda este fenómeno 
social desde la perspectiva de género, sin embargo, esto no significa que 
el análisis sea más sencillo, ya que, si bien existe el concepto de género 
como “una construcción social realizada a través de representaciones 
culturales de la diferencia sexual a la que se concibe como producto so-
cial y no de la naturaleza” (Nash, 2001), las agendas del feminismo po-
drían no siempre compaginar con la de la comunidad LGBTQ+. 
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Este sería el caso de una mujer heterosexual que se identifica con los 
roles binarios y entonces el concepto de “profesora” le permita sentirse 
incluida, quizá sea igual de gratificante para una mujer transgénero con 
roles binarios, pero no lo sería para una persona biológicamente feme-
nina pero que se identifica como no binario de género fluido, entonces, 
“profesora” ya no le representaría. Esta es una pequeña muestra de lo 
confuso que puede llegar a ser para los mismos miembros de ambas co-
munidades y aún más para aquellos ajenos a estos dilemas. 

En el caso de la comunidad LGBTQ+ las cuestiones de marginación 
también existen y son reales pero el conflicto real se manifiesta en aque-
llas personas que no comulgan con estándares binarios por tal, sus me-
canismos lingüísticos en este tema particular difieren de las propuestas 
y recomendaciones en la lucha contra la discriminación. Como algunas 
de las recomendaciones tenemos a la misma ONU, la cual generó, en el 
2019, las Listas de verificación para usar el español de forma inclusiva, 
en este documento hace énfasis a evitar el uso de la palabra “mujer” en 
alguna profesión es “científica” no “una mujer científica”; también in-
vita a hacer visible en género cuando así se permita mencionar “hombres 
y mujeres” y cualquier otro desdoblamiento posible; apoya el uso de los 
pronombres según el género si es que se sabe (aquí nuevamente entra en 
conflicto el conocer realmente la identidad de género de cada persona) 
y finalmente sugiere usar siempre el término “señora” así no se etiqueta 
a una mujer según su estado civil, lo cual podría ser complicado si par-
timos del hecho de que socialmente muchas mujeres no desean se les 
llame “señoras” por el hecho de parecer de más edad.  

En un contexto más delimitado, México, también ha propuesto sus pro-
pias guías para evitar la discriminación a través del lenguaje. Actual-
mente se cuenta con el Manual de comunicación no sexista hacia un 
lenguaje inclusivo y la Guía del uso del lenguaje inclusivo en CDMX” 
ambos impulsados por INMUJERES. Antes de mencionar algunos 
ejemplos, sugerencias o recomendaciones dados por el Instituto Nacio-
nal de las Mujeres, es prudente puntualizar que estos documentos están 
dirigidos expresamente para dependencias de gobierno, así como secto-
res políticos, académicos, médicos, etc., diferentes mercados lingüísti-
cos se podría decir. 
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 Casi de manera obligada se debe cuestionar de dónde pues se 
están generando estos cambios, qué “agenda” está impulsado estas re-
comendaciones. Labov (1983) sugería que ciertos cambios lingüísticos 
no siempre se dan desde las necesidades de los “de abajo”, es decir, 
aquellos que carecen de poder reconocido ante los diferentes sectores 
sociales, sino que se dan desde “arriba”. Serían pues los de élite los que 
tendrían el poder de generar los cambios dado lo complicado que podría 
resultar desafiarlos. Se podría sugerir que, si bien las mujeres han lu-
chado por ser vistas, quizás algunas opciones propuestas podrían no ha-
ber surgido siempre desde el colectivo sino desde la institución.  

2. OBJETIVOS 

‒ Crear un corpus con información de Twitter. 
‒ Contrastar el uso real de términos incluyentes y excluyentes en 

textos tecleados. 
‒ Analizar resultados con el propósito de identificar tendencias 

en el uso del lenguaje inclusivo con perspectiva de género. 

3. METODOLOGÍA 

Este proceso investigativo, como se mencionó anteriormente, surge den-
tro del proceso de desarrollo de la tesis doctoral “Diseminación del len-
guaje inclusivo con perspectiva de género en el discurso ordinario” y se 
centró en la producción escrita del lenguaje en Twitter, ya que es una 
fuente de comunicación donde se puede identificar el uso tanto del len-
guaje formal como del común u ordinario.  

Por la naturaleza de esta investigación, se parte de la investigación cuan-
titativa entendiendo que los resultados arrojados son datos evidenciables 
con bases numéricas y estadísticas (Hernández, Fernández y Baptista 
citado en Del Canto, E. y Silvia, A.; pg.28). Es de diseño transversal ya 
que la muestra se tomó en un solo momento para el análisis e interrela-
ción de sus variables. Así mismo, es de carácter descriptivo debido a la 
descripción del fenómeno que se realiza (Hernández,R., Fernández, C. 
y Baptista,P., 2014, pg.154-155). 
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Primeramente, se identificaron materiales promovidos por dependencias 
gubernamentales que abordaban el tema del uso del lenguaje inclusivo, 
contribuyendo a la aplicación de términos considerados recomendados 
y mostrando aquellos no recomendados. Se seleccionaron dos: Manual 
de Comunicación No sexista. Hacia un lenguaje incluyente publicado 
por INMUJERES (2015), del cual se tomaron 24 términos recomenda-
dos con perspectiva de género, así como 40 no recomendados y consi-
derados no incluyentes. El segundo texto seleccionado fue la Guía para 
el del Lenguaje Inclusivo desde un enfoque de Derechos Humanos y 
Perspectiva de Género (2017) el cual fue promovido, entre sus diferen-
tes dependencias, por el DIF CDMX y se eligieron 40 términos reco-
mendados y 106 no recomendados. Es necesario mencionar que se de-
bieron considerar las inflecciones de género y número, así como las re-
comendaciones para el uso de estos como el caso del mecanismo “per-
sona transexual” (DIF CDMX, 2017) para el conteo final de términos, 
dando un total de 60 recomendados y 145 no recomendados. 

Una vez establecidas las listas de términos, se procedió a crear un corpus 
de textos tecleados para su contraste. Para la recolección de datos, se 
contrató uno de los planes ofrecidos por la herramienta Twitter Binder 
la cual proporciona información estadística sobre el uso de la aplicación. 
Se analizó la aparición de cada uno de los 205 términos de entre 10, 000 
tweets por día durante 7 días creando un reporte individual por palabra. 
Cada reporte se generaba en archivo Excel mostrando diferentes hojas 
dentro del mismo libro; la primera proporcionaba información estadís-
tica en general como es la fecha de creación, el nombre del término bus-
cado, el total de tweets contabilizados, los totales de tweets originales y 
retuiteados, así como el impacto económico por mencionar algunos da-
tos. En la segunda hoja, se mostraban los tweets tal cual fueron escritos, 
el nombre de usuario, el nombre con el que aparecen en la plataforma, 
la fecha de publicación y la liga que direcciona al mensaje en Twitter. 
Dentro de la tercera y cuarta hoja, se identificaban las ligas a imágenes 
y los usuarios más activos por término.  

Una vez generados todos los reportes se construyó una base de datos de 
1,116,599 tweets, sin embargo, había que depurar ya que el análisis arro-
jaba retweets lo que significaba la duplicidad de varios mensajes. Como 
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segunda depuración, solo se conservaron los tweets donde los términos 
fueran utilizados como sustantivos y no como adjetivos. Finalmente, se 
construyó el corpus de Twitter con un total de 849,226 tweets originales 
y de uso nominal. 

Danto continuidad a la constitución de un corpus, los archivos Excel, se 
convirtieron a archivos de textos (.txt) y se procesaron en el software 
LancsBox (Brezina, V., Weill-Tessier, P., & McEnery, A.,2020). Estos 
textos se etiquetaron (POS tag) con TagAnt 1.2.0 (Anthony, 2019) y 
para el análisis de concordancias, se recurrió a AntConc 3.5.8 (Anthony, 
2019).  

TABLA 1. Términos recomendados y no recomendados.  

Términos  

  Recomendados  No Recomendados 

1 Alumnado Académica 

2 Ciudadanía Académicas 

3 Colega Académico 

4 Colegas Académicos 

5 Compañera Administrador 

6 Compañeras administradora 

7 Compañero administradoras  

8 Compañeros administradores 

9 diversidad sexual Adolescente 

10 estudiante de bachillerato Adolescentes 

11 estudiantes de bachillerato Afeminado 

12 hombre gay Alumna 

13 hombres gay Alumnas 

14 Humanidad Alumno 

15 Infancia Alumnos 

16 Juventud Asistenta 

17 Juventudes Asistentas 

18 mujer lesbiana Asistente 

19 mujeres lesbianas Asistentes 

20 Niñez Auxiliar 

21 persona administradora Bachiller 
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22 persona adulta mayor Bachillera 

23 persona auxiliar caballero 

24 persona ayudante caballeros 

25 persona bisexual campeón 

26 persona de administración campeones 

27 persona de la academia catedrática 

28 persona intersexual catedráticas 

29 persona joven catedrático 

30 persona menor de 18 años catedráticos 

31 persona menor de edad chavorruca 

32 persona transexual chavorrucas 

33 persona transgénero chavorruco 

34 persona travesti chavorrucos 

35 persona víctima de trata chica 

36 personal administrativo chicas 

37 personal auxiliar chico 

38 personal de la academia chicos 

39 personas auxiliares chula 

40 personas bisexuales chulada 

41 personas de la academia chulas 

42 personas intersexuales ciudadana 

43 personas jóvenes ciudadanas 

44 personas menores de 18años ciudadano 

45 personas menores de edad ciudadanos 

46 personas transexuales dama 

47 personas transgéneros damas 

48 personas travestis damita 

49 personas víctimas de trata damitas 

50 población LGBTTTI desviada 

51 Poblaciones desviado 

52 Profesorado galán 

53 quien asiste galanes 

54 quienes asisten gay 

55 titular de cátedra guapa 

56 titulares de cátedra guapas 

57 trabajador sexual guapita 

58 trabajadora sexual Guapitas 
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59 trabajadoras sexuales Guapo 

60 trabajadores sexuales Guapos 

61   Guapota 

62   Guapotas 

63   Güera 

64   Güerita 

65   Güeritas 

66   Hermosa 

67   Hermosas 

68   Hombre 

69   Hombres 

70   Homosexual 

71   Indefinido 

72   Indefinidos 

73   Jota 

74   Jotas 

75   Joto 

76   Jotos 

77   Lencha 

78   Lenchas 

79   Mamacita 

80   Mamacitas 

81   Mamita 

82   Mamitas 

83   Marica 

84   Maricas 

85   Marimacha 

86   Marimachas 

87   menor  

88   Menores 

89   minoría sexual 

90   Muñeca 

91   Muñecas 

92   Muñequita 

93   muñequitas 

94   nena 

95   nenas 
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96   nene 

97   nenes 

98   nenita 

99   nenitas 

100   nenota 

101   nenotas 

102   niña 

103   niñas 

104   niño 

105   niños 

106   pobladoras 

107   pobladores 

108   preciosa 

109   preciosas 

110   princesa 

111   princesas 

112   profesor 

113   profesora 

114   profesoras 

115   profesores 

116   prostituta 

117   prostitutas 

118   prostituto 

119   prostitutos 

120   puberta 

121   pubertas 

122   puberto 

123   pubertos 

124   puta 

125   putas 

126   puto 

127   putos 

128   Reina 

129   Reinas 

130   Ruca 

131   Rucas 

132   Ruco 
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133   Rucos 

134   Señorita 

135   Señoritas 

136   Tortillera 

137   Tortilleras 

138   trata de blancas 

139   tratas de blancas 

140   Viejita 

141   Viejitas 

142   Viejito 

143   Viejitos 

144   Volteado 

145   Volteados 

  60 145 

Total: 205 términos 

Fuente: elaboración propia 

4. RESULTADOS 

Dado que el universo de resultados arrojados en el corpus de Twitter 
contaba con cifras de concordancias ampliamente variadas, se optó por 
buscar la mediana y seleccionar aquellos términos que se encontraban 
por encima de ella. De tal forma que dentro de los términos recomenda-
dos la mediana fue de 313, focalizando el análisis a 31 unidades presen-
tados en la siguiente tabla: 

TABLA 2. Términos recomendados en Corpus de Twitter.  

Término Concordancias 

Compañera 4189 

Colega 3503 

Profesorado 3368 

Compañero 3259 

alumnado 2883 

niñez 2860 

infancia 2813 

compañeros 2655 
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poblaciones 2625 

compañeras 2506 

colegas 2279 

juventudes 2194 

humanidad 1956 

personas jóvenes 1773 

diversidad sexual 1663 

persona joven 1660 

juventud 1459 

hombre gay 1385 

mujeres lesbianas 1215 

personal admirativo 1140 

mujer lesbiana 1066 

hombres gay 835 

personas menores de edad 730 

personas transexuales 611 

personas bisexuales 560 

trabajadoras sexuales 508 

persona bisexual 401 

estudiantes de bachillerato 357 

personas transgéneros 356 

ciudadanía 322 

Fuente: elaboración propia 

Durante el análisis léxico, llamó la atención el uso de la palabra transe-
xual la cual es categorizada dentro de los manuales gubernamentales 
como adjetivo al formar parte del mecanismo “persona transexual”, 
anulando el uso del término transexual de manera individual (DIF 
CDMX, 2017), ya que, durante el etiquetado esta unidad era percibida 
no solo como una característica modificadora sino como el nominal 
mismo. Profundizando, se identificó que la palabra transexual se regis-
tró 256 veces, de los cuales, se registraron 54 casos etiquetados como 
nominales. Por ejemplo: 
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‒ Uso Adjetival: 

“por_PREP ser_VSinf transexual_ADJ” 
“ser gay_ADJ, lesbiana_ADJ, transexual_ADJ, bisexual_ADJ” 
“el_ART hecho_NC de_PREP ser_VSinf transexual_ADJ es_VSinf ho-
rrible_ADJ” 

‒ Uso nominal: 

“no_NP conozco_VLfin a_PREP ningún_QU transexual_NC” 
“qué_INT hacía_VLfin a_PREP alguien_QU transexual_NC” 
“fotos_NC de_PREP un_ART gran_ADJ transexual_NC” 
“Transexual_NP es_VSfin un_ART término_NC arcaico_ADJ” 

5. DISCUSIÓN 

Los resultados arrojados en esta investigación muestran que el uso de 
las categorías gramaticales no siempre corresponde a lo establecido por 
aquellos interesados en recomendar el uso de la lengua con propósito de 
la inclusión. Si bien términos como transexual o gay podrían categori-
zarse como atributos en el uso ordinario, se convierten en nombres, en 
definiciones no características. Esto podría suponer una falta a la inclu-
sión, pero, quizá, se trate de apropiarse de una definición de un signifi-
cado y no solo ser parte de un conjunto de características propias de 
personas gay o transexuales.  

6. CONCLUSIONES  

Este proceso de investigación permite identificar que, si bien las reco-
mendaciones del uso del lenguaje inclusivo existen, y son promovidas 
en diferentes plataformas sociales o políticas, el discurso tecleado en 
plataformas aún no registra estos cambios como obligatorios o necesa-
rios. En el caso del término transexual, el cual no se considera inclu-
yente, sigue fluyendo y manifestándose y no solo una característica pro-
pia de la persona, sino que se aplica como un nombre mismo, una cate-
goría sustantivada. 

De igual manera, el etiquetador AntConc muestra esta dualidad en la 
categorización del término transexual aun cuando la tendencia de apli-
cación dentro del corpus se inclinó hacía su uso de dicha palabra como 
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propiedad de una persona, se vislumbra ya una tendencia al cambio dán-
dole el rol de entidad, caso símil al término gay, el cual se registra ma-
yormente como nominal y no como adjetivo. En este trabajo se demues-
tra que el lenguaje evoluciona a través del uso en la sociedad y no nece-
sariamente de acuerdo con las propuestas de las autoridades guberna-
mentales u otras instituciones. 
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1. INTRODUCCIÓN  

La crisis enfrentada por la pandemia Covid-19 alteró por completo la per-
cepción de la educación en todo el mundo. A raíz de este hecho, diversas 
instituciones globales se dieron a la tarea de analizar las múltiples mani-
festaciones del fenómeno y su repercusión directa en la sociedad. España 
no se quedó atrás con la producción de un estado de la cuestión de parte 
de la iniciativa pública, privada y el conjunto de ambas. La literatura do-
cumental que desarrolló múltiples instrumentos para medir el impacto del 
confinamiento en el sector educativo fue y sigue siendo amplia. 

El interés de esta investigación es hablar de un estado de la cuestión que 
permita entender la reacción-acción de un hito como el que supuso el 
confinamiento por la pandemia del Covid-19 dentro del sector educativo 
nacional. Y, de esta manera, demostrar que las nuevas tecnologías son 
el elemento crucial para salvaguardar las dinámicas docentes y para se-
guir consolidando el desarrollo sustentable del sector. A raíz del confi-
namiento, las nuevas prácticas educativas confirmaron la necesidad del 
uso de las TIC y aún hoy se sigue vislumbrando la aparición de prácticas 
sostenibles en la educación en todos los niveles. 

El estudio se centra en las características del sector educativo en España 
a nivel general, sin hacer una distinción específica entre los diferentes 
estratos de la educación infantil, primaria, secundaria y superior. Para 
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los intereses de esta investigación, se seleccionaron diversas fuentes do-
cumentales que han permitido sacar un estado de la cuestión respecto a 
la repercusión de las nuevas tecnologías en el sector educativo, pero solo 
a partir del confinamiento en España, es decir, a partir de marzo de 2020. 
Por ello, se retoman artículos, investigaciones e informes de autoridad 
que establecen indicadores sociales del contexto educativo en España 
durante el año 2021 y el posterior 2021 que enmarcaron las consecuen-
cias del confinamiento. 

2. OBJETIVOS 

2.1. GENERAL 

Identificar las principales tecnologías potenciadoras de desarrollo soste-
nible en el sector educativo en España después del COVID-19. 

2.2. ESPECÍFICOS 

‒ Hacer una revisión bibliográfica para identificar las nuevas tec-
nologías en el sector educativo. 

‒ Conocer el impacto de las nuevas herramientas tecnológicas 
durante y después del confinamiento por la pandemia COVID-
19 

‒ Identificar las buenas prácticas del desarrollo entre dichas he-
rramientas como potenciadoras del cumplimiento de los Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030.  

3. METODOLOGÍA 

La metodología de la presente investigación consistió en dos partes: en 
primer lugar, se realizó una revisión del estado de la cuestión sobre la 
influencia del COVID-19 en el país y en el sector educativo en sus ni-
veles administrativo, docente, directivo y alumnado. En segundo lugar, 
se hizo una amplia revisión de la literatura actual sobre las herramientas 
digitales y tecnológicas emergentes en el sector educativo como lo es la 
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Realidad Virtual y Aumentada, Plataformas de Streaming, Redes Socia-
les, y relación con la web 3.0. 

4. EL COVID-19 Y LA EDUCACIÓN EN ESPAÑA 

El momento clave de los efectos de la pandemia por el Covid-19 fue el 
confinamiento domiciliario de toda la población. Esto fue consecuencia 
de la declaración del Estado de Alarma por el Gobierno de España el día 
14 de marzo de 2020, mediante el Real Decreto 463/2020 de 14 de 
marzo y por los artículos 1 y 2 del Real Decreto 555/2020. 

Una de las medidas inmediatas fue la pausa y de la educación presencial 
en todos los niveles, donde también se llevó a cabo el cierre de los co-
mercios y la limitación del transporte y las fronteras nacionales. El pe-
riodo del confinamiento concluyó el 21 de junio de 2020, con un total 
de 3 meses y 7 días de confinamiento doméstico. A partir del cierre tem-
poral del trabajo presencial de las aulas comenzaron a aflorar los indi-
cadores negativos: la desigualdad en la brecha tecnológica, la falta de 
acompañamiento a distancia  

Respecto la repercusión del confinamiento en la educación, destaca el 
Anuario Cotec �0�0 por la Fundación Cotec por la Innovación, el ob-
servatorio de la I+D+I en España, y, de la misma institución, resaltan los 
informes Covid 19 y Educación I: problemas, respuestas y escenarios y 
el informe Covid-19 y educación II: escuela en casa y desigualdad y el 
informe. Así mismo el Plan Estratégico de Formación Profesional del 
Sistema Educativo 2019-2022, por el Ministerio de Educación y Forma-
ción Profesional analizó las tendencias por el uso de las TICS en el sec-
tor que incrementó con evidencia en el confinamiento. A lo largo de todo 
el estado de alarma, el sector educativo comenzó a arrojar los grandes 
obstáculos, comenzaron a mostrarse los primeros problemas de de-
sigualdad, falta de medios y pérdida de aprendizaje. 

Dentro de las estadísticas más destacadas respecto al rendimiento esco-
lar durante el confinamiento, podemos identificar que el confinamiento 
generó “una caída de 15 puntos en los indicadores de PISA y de la 
OCDE” que, en primer lugar, condicionaba los niveles de educación de 
capital humano y búsqueda de oportunidades profesionales. Y, por otro 
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lado, la irrupción de la presencialidad de las aulas “eliminó la red de 
seguridad que proporcionan los centros, tanto a los alumnos como a sus 
familias” (Anuario Cotec, 2021, p.67) a niveles psicosociales, y, en ca-
sos extremos, falta de recursos de subsistencia básica.  

Dentro del informe Covid-19 y educación II: escuela en casa y desigual-
dad, también por la autoría de la Fundación Cotec, se llevó a cabo Aná-
lisis de los micro-datos de la encuesta PISA 2018 para alumnos y direc-
tores donde se identificaron 3 principales brechas negativas dentro del 
sector educativo:  

‒ La brecha de acceso: implicaba el acceso a conexión a internet 
y a dispositivos tecnológicos desde los hogares de los estudian-
tes.  

‒ La brecha de uso: el tiempo de uso de contenidos digitales y la 
calidad de los mismos que permitiera una orientación centrada, 
productiva y acompañada del alumnado.  

‒ La brecha escolar: hace referencia a la preparación de los cen-
tros y los docentes en cuanto a las habilidades digitales para 
abarcar la demanda de la nueva educación digital.  

A raíz de esta encuesta, los datos obtenidos arrojaron las siguientes ca-
racterísticas según cada brecha. En el caso de la brecha de acceso, un 
91% de alumnos españoles afirmaba que poseía mínimo un ordenador 
en casa para estudiar, las cifras de desgranaron de la siguiente manera: 
un 27% dispone de un ordenador en casa, frente a un 36% que dispone 
de dos y un 32% que dispone de tres o más. En segundo lugar, el 98% 
de los alumnos españoles tienen conexión a internet, en línea con el 96% 
de la OCDE y el 98% de la UE. Y, en tercer lugar, el 93% de los alumnos 
españoles dispone de un espacio tranquilo para estudiar, algo por encima 
del 91% de la OCDE y el 92% de la UE (Fundación Cotec, 2020, p. 5). 
Esto también se confirma con los resultados del estudio de la Asociación 
para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC) que encuen-
tra que en los hogares de los niños españoles menores de 13 años existe 
un alto nivel de equipamiento tecnológico, constatando una media de 
casi 7 dispositivos tecnológicos (Arufe Giráldez, V. et al., 2020, p. 195). 
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Evidentemente, estas cifras alentadoras tienen una dinámica interna 
donde el 96% los alumnos del quintil socioeconómico “alto” mencionan 
que tienen espacios tranquilos para estudiar en casa en contraste con el 
88% de los del nivel “bajo”. Las brechas de la desigualdad socioeconó-
mica en España se palpan respecto al acceso a la tecnología y la digita-
lización de la educación y, aún así, más del 80% de la población estu-
diantil puede permitirse el acceso a la misma. 

En el caso de la brecha de uso, al respecto de los hábitos tecnológicos, 
métodos de estudio, acompañamiento y relación social con las TICs, la 
mayor parte de los alumnos (46%) utiliza internet en casa entre 1 y 4 
horas al día, donde predominan 4 tipo de dispositivos: ordenadores de 
mesa, portátiles, tabletas y smartphones (Fundación Cotec, 2020, p.10). 
Cabe destacar que los grupos de nivel socioeconómico bajo tenían una 
brecha de navegación en internet mayor (Fundación Cotec, 2020, p. 12), 
haciendo que los indicadores reflejaran una mala calidad en el uso de la 
tecnología.  

En el caso de la brecha escolar, donde se tomó en cuenta las competen-
cias digitales y tecnologías de centros, directivos y docentes, el 52% de 
los directores de escuelas en España considera que dispone de una pla-
taforma digital válida para proporcionar a sus alumnos un aprendizaje a 
distancia eficaz. (…) el dato español es similar a la media de la OCDE, 
si bien queda lejos de países como Finlandia (80%), Estados Unidos 
(77%) o Reino Unido (66% (Fundación Cotec, 2020, p.14). Respecto al 
desarrollo docente, los directores de centros educativos en España con-
sideran que un 55% de los docentes a su cargo pueden aprender a utilizar 
dispositivos digitales y que un 53% tiene las habilidades necesarias para 
integrarlas en la enseñanza. Así “España queda en este apartado diez 
puntos porcentuales por debajo de la media en la OCDE” (Fundación 
Cotec, 2020, p. 15). Es en los casos de las escuelas públicas, se percibe 
un 45% de esta preparación docente al contrario del 69% en centros con-
certados y el 76% en los privados. (Fundación Cotec, 2020, p. 18). 

Aunque se hizo latente una desigualdad de preparación en los hogares y 
centros españoles, la población en general pudo experimentar un cambio 
de modelo de aprendizaje adaptando sus recursos. La repentina clausura 
de las actividades presenciales y su reemplazo por aulas digitales supuso 
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muchos inconvenientes para todo el ecosistema educativo español. Sin 
embargo, a continuación, se hablarán de diversos indicadores que de-
muestran las ventajas y correcta adaptación de las nuevas tecnologías en 
el sector para su desarrollo sostenible. 

5. DIGITALIZACIÓN E INNOVACIÓN TECNOLÓGICA EN 
ESPAÑA: ÍNDICES Y ACTUALIDAD 

España no es ajena al desarrollo digital y la incursión de nuevas tecno-
logías en todos sus sectores; tiene buenos índices frente al resto de la 
Unión Europea y fomento diversos programas para la accesibilidad y 
conexión digital, así como para ir capacitando y formando a los ciuda-
danos en competencias digitales. En 2021 se publicó el Índice de Eco-
nomía y Sociedad Digital (DESI). Donde el nivel de desarrollo digital 
de España ocupa el puesto número 9 de los 27 estados miembros de la 
Unión Europea, así mismo, ocupa el puesto número 12 cuanto, a capital 
humano, es decir, el 57 % de la población española tiene al menos com-
petencias digitales básicas, justo por encima de la media de la Unión 
Europea. (DESI, 2020, p. 7) y el puesto número 3 en conectividad y el 
séptimo puesto en materia de servicios públicos digitales, muy por en-
cima de la media de la UE, sin embargo, todavía hay marcada diferen-
cias entre zonas rurales y urbanas.  

Durante la pandemia se desarrolló el Programa Educa en Digital, 2020. 
Que tenía como objetivo establecer medidas para fomentar una mayor 
digitalización del sistema educativo español, que permitiera, al mismo 
tiempo, una mayor inclusión social (DESI, 2020, p. 8). Además, res-
pecto a los niveles de digitalización del país, destacan diversos informes, 
como es el caso del Índice de Economía y Sociedad Digital (DESI) 2021 
por la Comisión Europea. A nivel de iniciativa privada, el informe So-
ciedad Digital en España �0�0-�0�1 por la Fundación Telefónica es un 
estudio amplio de los diversos sectores productivos en España después 
del confinamiento. 

También se enumeran otras iniciativas públicas que, a raíz de la crisis 
sanitaria, priorizan el desarrollo digital y la incursión de nuevas tecno-
logías en todos los sectores, no sólo el educativo. Desde la agenda 
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digital, España Digital 2025, y el Plan de Recuperación, Transformación 
y Resiliencia, que tiene, a su vez, objetivos que buscan formar a la po-
blación activa y ciudadanos en general en habilidades digitales, como es 
el caso del Plan Nacional de Competencias Digitales. A nivel guberna-
mental, el Plan de Digitalización de las Administraciones Públicas y la 
creación de la Oficina del Dato son ejemplos de que las instituciones 
públicas tienen una necesidad de volcarse a las nuevas tecnologías digi-
tales y homogeneizar el uso de estas. 

Dentro del Plan Nacional de Competencias Digitales (Gobierno de Es-
paña, 2021) como parte de la Agenda 3030 y España Puede, se presentan 
siete líneas de actuación, donde la digitalización de la educación y la 
formación en general son transversales a las otras preocupaciones socia-
les: 

‒ Capacitación digital de la ciudadanía (riesgos de exclusión di-
gital) 

‒ Lucha contra la brecha digital de género 

‒ Digitalización de la Educación y desarrollo de las competen-
cias digitales para el aprendizaje 

‒ Formación en competencias digitales a lo largo de la vida la-
boral (personas desempleadas y ocupadas del sector privado 

‒ Formación en competencias digitales de las personas al servi-
cio de las Administraciones Públicas. 

‒ Desarrollo de competencias digitales para las pymes 

‒ Fomento de especialistas TIC (tanto titulados en Formación 
Profesional como universitarios). 

De esta manera, España demuestra mantener un desarrollo estable y ex-
ponente respecto a la digitalización la incursión de nuevas tecnologías en 
diversos sectores productivos, no solo para la mejora económica, sino 
para el desarrollo de la sociedad, la práctica de su función pública y, 
como hemos visto, su aplicación transversal e inminente en la educación. 
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6. FACTORES Y CARACTERÍSTICAS DE LA EDUCACIÓN 
DIGITAL DURANTE EL COVID-19 

De manera evidente, la alternativa primera y necesaria para solapar el 
trabajo presencial de la educación, fue la de volcar todo el sistema hacia 
una educación a distancia. La respuesta de las instituciones, los centros, 
los docentes y especialmente de los alumnos, fue la de buscar subsistir 
mediante recursos digitales para no irrumpir esta actividad tan intrínseca 
de la sociedad. Una actividad que se trasladó al centro familiar y se hizo 
latente el “home base learning” (Zainuddin et al. en Serrano- Díaz, 2022, 
p.59). De pronto “sobre toda una generación de estudiantes se cernía el 
riesgo de perder el tren de su educación” (Anuario Cotec, 2021, p. 61), 
y el sector tenía que mover recursos de manera masiva para no impedir 
que el largo recorrido del confinamiento tuviera repercusiones todavía 
mayores. “La Covid-19 obligó a la docencia a transformarse, de forma 
abrupta, en íntegramente digital” (Anuario Cotec, 2021, p. 78), así, el 
adjetivo de lo digital implicó la adquisición de nuevas habilidades y una 
serie de integración de tecnologías nuevas que, posiblemente, llegaron 
para quedarse. 

Las implicaciones de este cambio se percibieron, en un principio, nega-
tivas. La carencia de los hogares españoles de un ambiente de aprendi-
zaje, la brecha digital dentro de cada familia, y las habilidades de auto-
aprendizaje en desarrollo fueron algunas características que hicieron del 
estudio en casa un retraso para la enseñanza del alumnado. Y, de hecho, 
fue a más, una de las consecuencias que afectaron al bienestar físico y 
psicológico de la población fueron la pérdida de hábitos y rutinas, y el 
estrés psicosocial. Se estima que un 56% de los padres y madres de fa-
milia en España reconocieron una sintomatología ansiosa en sus hijas e 
hijos (Serrano- Díaz, 2022, p. 59) y aproximadamente el 85%, no pudo 
cumplir con la cantidad mínima de actividad física recomendada por or-
ganismos internacionales (Arufe Giráldez, V. et al., 2020, p. 197). Den-
tro de las causas de esto se identifica la pérdida de contacto y relación 
con los iguales “el cambio de espacio de aprendizaje que, en vez de ir al 
centro educativo y realizar el aprendizaje con la mediación de los do-
centes, es sustituido por la pantalla o modalidad virtual y con apoyo de 
las familias.” (Serrano- Díaz, 2022, p. 59). De pronto el alumnado se 



‒   ‒ 

quedó sin modelos de participación democrática y el fomento de valores 
civiles. (Serrano- Díaz, 2022, p. 59). Muchos autores indican que la re-
lación abrupta con los dispositivos tecnológicos fueron el origen de to-
dos estos síntomas y que aparentemente hubo más daño que cura cuando 
los estudiantes se volcaron a la educación online, especialmente por tres 
factores: 1) la alteración de la rutina del alumnado, 2) la poca mediación 
parental y 3) el desconocimiento de uso de calidad en las TICs de los 
hogares. 

Dentro de las iniciativas sociales en España que buscaron afianzar estas 
alternativas digitales, podemos enumerar las siguientes: el Plan de Re-
fuerzo, Orientación y Apoyo (PROA) para el alumnado por el Ministerio 
de Educación reforzó los programas de apoyo al estudio mediante la 
creación de tutorías en línea, a esta iniciativa se sumaron la ESADE, la 
fundación Empieza por Educar y la Universidad Complutense de Ma-
drid (Anuario Cotec, 2021, p. 66); se generó una red de asistencia téc-
nica a familia para revertir la pobreza tecnológica mediante la asociación 
sin ánimo de lucro CovidWarriors (Anuario Cotec, 2021, p.70); las ini-
ciativas de economía circular al mando de asociaciones como Asocia-
ción Cultural La Kalle, y Labdoo para la reutilización de dispositivos 
electrónicos para disminuir el impacto medioambiental. (Anuario Cotec, 
2021, p. 74); y por último se puede destacar el proyecto La escuela, lo 
primero de Fundación Cotec para capacitar digitalmente a profesores 
centros y administraciones frente a la Covid-19. (Anuario Cotec, 2021, 
p. 87) 

Sin embargo, el reto de volcar el sistema educativo en una era digital y 
de aprovechamiento de nuevas tecnologías todavía está presente y activo 
dentro de todo el sector. A continuación, se destacan algunas áreas de 
oportunidad para la mejora de esta sinergia: 

‒ Es necesario el análisis y reproducción de buenas prácticas di-
gitales educativas. 

‒ Desarrollo exponencial de formación del profesorado en tec-
nología. 
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Según el Anuario Cotec �0�1, el sistema educativo no responde al tipo 
de empleo que demanda la futura sociedad tecnológica, esta percepción 
se ha incrementado desde el 2019 hasta hoy (Anuario Cotec, 2021, p. 
277), en un momento donde el uso de las competencias tecnológicas es 
imprescindible en cualquier desarrollo profesional. 

6. NUEVAS TECNOLOGÍAS EN EL SECTOR EDUCATIVO 

Las “nuevas tecnologías” se denominan a aquellos nuevos mecanismos 
y metodologías mediante dispositivos y aplicaciones digitales que han 
marcado un cambio en el modelo industrial, en la economía y en la re-
lación social de las personas con nuevas herramientas. 

Según Marqués, P. (2012) existen 9 funciones de las TIC: 

‒ un medio de expresión 
‒ un canal de comunicación 
‒ un instrumento para procesar la información 
‒ una fuente abierta de información 
‒ un instrumento para la gestión 
‒ una herramienta de diagnóstico 
‒ un medio didáctico 
‒ un generador de nuevos escenarios formativos 
‒ un medio lúdico para el desarrollo cognitivo 

En un caso como el estado de confinamiento, la búsqueda de informa-
ción y el consumo de medios digitales, ha provocado un incremento en 
el tráfico de internet. (Arufe Giráldez, V. et al., 2020, p. 188). Después 
del 2020, el uso y la navegación por internet se disparó y se hizo latente 
como actividad imprescindible de la vida diaria en España. Según el in-
forme de Sociedad Digital en España 2020-2021 desarrollado por Fun-
dación Telefónica (2021), “internet se ha consolidado en 2020 como la 
principal vía de entrada a un universo amplio de contenidos para todos 
los públicos, a través de múltiples dispositivos y mediante diferentes 
fórmulas de acceso adaptadas a los diversos perfiles socioeconómicos” 
(p. 237). Tan solo la cifra de la venta de equipamiento tecnológico y 
electrónico a través del comercio electrónico pasaron del 6,1 % en 2019 
al 54,5 % en 2020, y una de las razones es para seguir una dinámica de 
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teletrabajo como para seguir las clases online, e incluso para las activi-
dades de ocio digital. 

A continuación, se enumeran las nuevas tecnologías detectadas en la li-
teratura documental que han tenido repercusiones en diversos estudios 
en España al respecto de su uso en aulas tradicionales. 

6.1. PLATAFORMAS VIRTUALES DE COLABORACIÓN Y MECANISMOS DE 

STREAMING 

El uso de las videollamadas fue una de las principales actividades una 
vez que comenzó el confinamiento en España. Ha pasado del 55,1 % en 
2019 al 77,7 % en 2020 (Fundación Telefónica, 202, p. 170). La estima-
ción previa de la tecnología de grabación en directo ya perfilaba para 
más, y la proliferación de las aplicaciones para ello lo evidenciaban: Fa-
ceTime de Apple, YouTube Live, Facebook Live, Google Hangouts, 
Twitch, Zoom, Microsoft Teams, Snapchat, Periscope. Eso, sumado a la 
innovación técnica de las cámaras e imagen de vídeo que mejoraba sus-
tancialmente, de forma que la experiencia de comunicación entre pares 
es más natural. (Fundación Telefónica, 202, p. 194). La rápida irrupción 
de la pandemia y la necesidad repentina a lo largo de escasamente 2 
semanas, de cambiar los métodos de educación obligaron a la búsqueda 
de nuevos métodos de aprendizaje actualizados al contexto. Así, surgió 
el modelo de estudio a través de plataformas virtuales denominado 
“Aprendizaje Remoto de Emergencia” (Vollbrecht, 2020). Uno de las 
principales adaptaciones fue tener que pasar de un estudio sincronizado 
entre profesorado y alumnos a un curso desincronizado. Previo al CO-
VID-19 el 75% del estudio era sincronizado, por un 36% durante la pan-
demia (Vollbrecht, 2020). Así, König et al., (2020) expresan que la edu-
cación virtual se convirtió en el centro mismo del modelo de educación 
en dicho momento con gran potencial de extenderse al futuro próximo. 
Sin embargo, todo cambio requiere de un periodo de adaptación, por lo 
que la planificación escolar debió ser readaptada a dichos modelos en 
streaming, buscando objetivos actualizados y métodos revisionados (Ei-
ckelmann, 2020). 
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6.2. GAMIFICACIÓN Y CONTENIDO MULTIMEDIA 

A partir de 2020, todos los contenidos audiovisuales de consumo volca-
ron sus intereses para ofrecer una nueva experiencia al usuario confi-
nado. “La educación en remoto, los webinars, etc., han adaptado sus for-
matos (…) basadas en el canal online, dando lugar a una concepción 
diferente a lo que eran antes” (Zubillaga Rego, 2020, p. 15) transfor-
mando incluso la manera de observar e interactuar con todos los conte-
nidos que ofrecía internet. Algunos autores sostienen que el uso de 
blogs, wikis, webquests, gamificación, podcast, videojuegos, pizarra di-
gital interactiva, redes sociales, etc. ya estaban presentes en la enseñanza 
de diversas áreas (Miralles Martínez, 2019, p. 190). 

El acceso al contenido multimedia que da experiencias de gamificación 
se dio en todos los dispositivos utilizados para su conexión. Especial-
mente al hablar de la tecnología móvil, se suman las aplicaciones Lur-
quest para el WebQuest, geocatching y museo territorio a través de tec-
nología m-learning (aprendizaje móvil) en un entorno físico concreto. 
(Miralles Martínez, 2019, p. 191). Además, se estima que “todos los re-
cursos relacionados con los mass-media (novela histórica, revistas de 
divulgación, cine histórico, etc.) tienen una mayor valoración en los do-
centes españoles en formación” (Miralles Martínez, 2019, p. 203). En 
un mayor grado, el uso de videos de YouTube u otras plataformas de 
vídeo, los estudiantes considerarían los contenidos más flexibles, intere-
santes e interactivos que la clase tradicional (Wang & Chen en Halpern, 
2021, p. 262). 

6.3. REALIDAD MIXTA (REALIDAD VIRTUAL Y AUMENTADA) 

El crecimiento de internet y las Nuevas Tecnologías ha creado una ten-
dencia en la educación hacia la utilización del aprendizaje a distancia y 
el uso de instrumentos que recrean una nueva realidad, ya sea en Reali-
dad Virtual o Aumentada. Consigue un aprendizaje más eficiente elimi-
nando limitaciones de espacio y tiempo o compatibilidad móvil (Brown, 
2020). Según el Forum Económico Mundial, el emprendimiento global 
en tecnología educacional y el mercado en educación a distancia alcan-
zará los 350 mil millones de dólares en 2025 (Li, 2020). En ese sentido, 
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numerosas instituciones a nivel mundial están incluyendo hoy en día es-
tas formas de educación (Yao, 2021), llegando a un punto en el que cier-
tos autores defienden que el aprendizaje universitario debería ser total-
mente online y virtual (Brown, 2020). 

La pandemia ha multiplicado el interés y la necesidad hacia esta nove-
dosa tecnología en la educación. El objetivo es crear entornos adecuados 
que permitan una oportuna socialización e incremento de la motivación 
proporcionando un aprendizaje eficaz. Estudios demuestran que el 
aprendizaje llevado a cabo bajo medios de Realidad Virtual fue superior 
a medios convencionales y además encontraron un mayor compromiso, 
y una experimentación de emociones más positivas (Allcoat, 2018). Di-
cho mejor estado de ánimo es positivo directamente para el aprendizaje 
permitiendo una flexibilidad cognitiva aumentada (Nadler, 2010). La 
tecnología virtual generalmente utilizada medios interactivos que pro-
mocionan el aprendizaje activo, demostrado beneficioso. 

En disciplinas específicas como lo es la enseñanza de la historia y las 
ciencias sociales, la arqueología virtual ya era una herramienta utilizada 
para explicar la evolución de los paisajes culturales a través de las re-
creaciones 3D (Miralles Martínez, 2019, p. 191). 

Una de las grandes limitaciones de la tecnología de realidad mixta es el 
importe de la adquisición de los dispositivos, que están por encima de la 
media de dispositivos inteligentes. Hoy en día, los smartphones suponen 
un dispositivo de fácil compra y con aplicaciones que permiten utilizar 
realidad mixta, seguido de los ordenadores y tabletas portátiles. Los dis-
positivos exclusivos de VR y AR todavía son de consumo escaso. 

Numerosas investigaciones estudian el impacto directo que ha tenido la 
Realidad Virtual y Aumentada durante la pandemia COVID-19. El cam-
bio brusco de un aprendizaje sincronizado presencial a un estudio a dis-
tancia, asincrónico y por método de elementos virtuales y sobre todo de 
larga duración puede suponer un impacto en los estudiantes a largo plazo 
que deberá ser estudiado a lo largo de los próximos años. Ello incluye 
analizar los efectos de las tecnologías de realidad mixta empleada y su 
perdurabilidad en los sistemas educacionales. 



‒   ‒ 

6.4. E-LEARNING: REDES SOCIALES, APP DIGITALES 

El aprendizaje electrónico o e-learning se utiliza para ofrecer programas 
de instrucción a estudiantes a distancia (Arkorful and Abaidoo, 2015). 
Se trata de una plataforma de aprendizaje online que utiliza un gran 
rango de tecnología multimedia especialmente adecuado para el con-
texto de la pandemia. Se centra en las necesidades individuales de los 
estudiantes. Supone una puerta de entrada a un mundo totalmente glo-
balizado y dominado por las nuevas tecnologías de comunicación virtual 
y online, siendo por tanto, una herramienta superior al aprendizaje clá-
sico en cuanto a dicha necesidad (Islam, 2015). Se refuerza en la acce-
sibilidad a la tecnología y al amplio rango de contenido virtual disponi-
ble en Internet, especialmente de carácter interactivo. La inclusión de la 
Tecnología de la Información no solo supone un aumento de la calidad 
del aprendizaje si no también una reducción de los costes para los estu-
diantes (Songkram, 2015). 

6.4. SISTEMA DE TUTELAJE INTELIGENTE (INTELLIGENT TUTORING SYS-

TEM) 

Los sistemas de tutelaje inteligente (ITS) son sistemas de instrucción 
adaptativos que incorporan técnicas de Inteligencia Artificial con méto-
dos educativos. Su principal beneficio consiste en su capacidad de adap-
tación de forma individualizada al estudiante personalizando las activi-
dades y estrategias basándose en las características y necesidades del 
aprendiz (Keles, 2009). De forma clásica, los ITS incluyen 4 módulos. 
Para comenzar el módulo experto se centra en descubrir los conocimien-
tos que el estudiante quiere o necesita dominar utilizando técnicas de 
resolución de problemas y análisis de actividades (Carter, 2014). El si-
guiente módulo se denomina módulo de diagnóstico incluyendo conoci-
miento, actividades, comportamiento, respuestas, estilo de aprendizaje 
y déficits de conocimiento del estudiante y se recoge en el sistema (Ma 
et al., 2014). La tercera parte es conocida como módulo de instrucción 
o módulo pedagógico. A través de las deficiencias detectadas en el co-
nocimiento del estudiante, crea estrategias y técnicas de enseñanza para 
compensar las lagunas específicas en cada tarea (Polson, 2013). Retro-
alimentación adaptativas, generación de sugerencias y recomendaciones, 
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navegación y presentación de contenido adaptado está incluido. El úl-
timo módulo es la interfaz de usuario, que es la parte de comunicación 
de ITS para controlar la interacción entre el usuario y el sistema.  

7. LA INTEGRACIÓN EN MODELOS SOSTENIBLES: UN 
ESPACIO ALTERNATIVO 

De la revisión previa, son múltiples las experiencias vividas del sector 
educativo en torno a la época del confinamiento por COVID-19 y el pe-
ríodo de adaptación posterior. Cada una de las diferentes dimensiones 
educativas en España tuvo que desarrollar un papel diferente y apostar 
por un cambio paradigmático que supusiera un trauma menor, desde las 
administraciones, la gestión del centro, los directivos, los docentes, los 
alumnos y los padres de familia. Lo que ha sido indiscutible es la forma 
en que los diversos informes colocan el papel de la tecnología y el 
mundo digital como factor necesario y con rápido desarrollo. En el in-
forme Sociedad Digital en España 2020-2021, se rescata una cita del 
presidente ejecutivo de Telefónica, S.A., José María Álvarez-Pallete: 
“La digitalización es sinónimo de crecimiento y empleo de calidad, de 
sostenibilidad e inclusión. (…) El mundo ya ha cambiado. La tecnología 
ya está aquí. Ahora es tiempo de valores.” (Fundación Telefónica, 2021, 
p.12), dando a entender que, ahora mismo, la relación de las nuevas tec-
nologías y el mundo cotidiano son intrínsecos. 

El Gobierno de España publicó en noviembre de 2020 el primer borrador 
del texto Carta de Derechos Digitales donde se hace hincapié en la ne-
cesidad de hablar de una legislación humana entorno a la relación con la 
tecnología, pero aún más, de cómo esta interactúa de manera sostenible 
y en sintonía con la Agenda 2030 de la ONU. De igual manera, en 2021, 
la Comisión Europea ajustó el informe DESI para integrar de manera 
más clara las directrices para la transformación digital de los países eu-
ropeos, dentro de los que se pueden ver el Mecanismo de Recuperación 
y Resiliencia y la Brújula Digital de la Década Digital de la UE. En Es-
paña, en Plan de Recuperación, Transformación y Resiliencia se estruc-
tura en torno a las “Diez políticas palanca de reforma estructural para un 
crecimiento sostenible e inclusivo” (Fundación Telefónica, 2021, p.48) 
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donde se presta especial atención al impulso de la tecnología en materia 
educativa. 

De esta manera, se explica claramente que los índices de transformación 
y digitalización de la educación en España están estrechamente vincula-
dos a los indicadores de desarrollo sostenible. Esta relación se basa en 
el entredicho de que el impulso tecnológico sintetiza y optimiza los in-
dicadores en torno a los avances productivos, la mejor utilización de los 
recursos y la priorización de la sostenibilidad ambiental y la inclusión 
social. 

8. DISCUSIÓN 

La conexión digital y el uso de dispositivos y aplicaciones electrónicas 
permitió salvaguardar a la sociedad española de un desfase educativo de 
gran calibre. De no haber sido por el uso de diversas TICs durante el 
estado de confinamiento por el COVID-19, el sector educativo en Espa-
ñol no hubiera podido mantenerse a flote ni haber generado, en sí 
mismo, una dinámica más sostenible y rentable respecto a sus recursos 
y a las personas que lo conforman. Autores como Moura-Vieira (2021, 
p. 187) mencionan que “la actual pandemia ha puesto aún más de mani-
fiesto la importancia de la educación y su papel en el contexto del desa-
rrollo social, económico y cultural para una sociedad sostenible” y, de 
no haber sido por el papel de las herramientas digitales y tecnológicas, 
todavía se palparía un significativo atraso de la educación entorno a 
otros sectores de carácter más industrial y corporativo. 

Después de la revisión de la literatura, los informes nacionales e inter-
nacionales que arrojaron datos significativos de la transformación digi-
tal de la educación en España, se puede configurar una lista de benefi-
cios y repercusiones positivas que relacionan esta incursión tecnológica 
con la sostenibilidad del sector. Entre los cuales estarían los siguientes: 

La inmersión en la web 3.0, las plataformas de interacción y en general 
la navegación web han priorizado una economía basada en la creatividad 
y la búsqueda de las ideas. En cuanto a la creación de contenido multi-
media, las nuevas tecnologías fueron una oportunidad para el docente 
como generador de imágenes virtuales en el espacio y el tiempo 
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(Miralles Martínez, 2019, p. 190), permitiendo así configurar ecosiste-
mas entorno de coordinación y retroalimentación de docentes creando 
vídeos, infografías y material didáctico en general que se compartía por 
la web. La red online de docentes e instituciones eliminó los límites del 
espacio y permite acceder a metodologías y experiencias que en el curso 
tradicional son reducidas al contexto del centro. 

Se generó una dinámica latente de economía circular en torno al reci-
claje de dispositivos tecnológicos. El estado inmediato de cambio visi-
bilizó carencias del sector, especialmente al respecto del equipamiento 
tecnológico que ni docentes ni alumnos estarán preparados para afron-
tar. Diversas iniciativas de carácter social (Anuario Cotec, 2020) apro-
vecharon esta situación para dotar de dispositivos a familias de quintiles 
socioeconómicos bajos y se dio a notar la necesidad del aprovecha-
miento de recursos físicos y valorización material de los mismos. 

Los dispositivos digitales permitieron la paulatina sustitución del for-
mato papel, lo cual resultó una alternativa ecológica. El alumnado fue 
asimilando los dispositivos como mecanismos de almacenaje de infor-
mación, tanto para la lectoescritura como para el consumo de contenido 
escrito y audiovisual. Diversos centros educativos han considerado la 
opción de disminuir el consumo de papel a nivel de material de lectura. 

Las tecnologías de experiencia inmersiva en torno a la Realidad Mixta 
(como la realidad virtual y aumentada) han iniciado un camino autó-
nomo de nuevas experiencias para el alumnado capaces de despertar y 
fortalecer competencias diferentes, como es el caso de la empatía situa-
cional, el aprendizaje activo, la mayor sensibilidad hacia contextos dife-
rentes, etc. La realidad mixta permite la experiencia inmersiva del estu-
diante, para así generar una sensibilidad mayor en los temas estudiados. 
Aunque este estatuto todavía cuando con la limitación de accesibilidad 
en los hogares españoles, no se descarta como una posibilidad de mayor 
desarrollo educativo en el futuro. 

A través de las plataformas virtuales y por streaming se adaptó la per-
cepción tradicional del “espacio educativo” y se crearon nuevas formas 
de interacción. Las plataformas virtuales de colaboración han sido, 
como su nombre lo indica, la mudanza tácita del aula presencial a un 
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espacio completamente digital. Los mecanismos de streaming permitie-
ron la interacción en tiempo real entre profesores y alumnos, pero tam-
bién demostraron ofrecer nuevas tácticas de estudio, como la organiza-
ción por grupos, y la integración de material audiovisual en pantalla. 

Aunado a lo anterior, las tácticas de gamificación permitieron al alum-
nado explorar los contenidos didácticos desde otra óptica, tal vez más 
atractiva y lúdica para las nuevas generaciones de estudiantes. Desde el 
momento en que los estudiantes se vieron en la necesidad de solapar la 
vida del hogar, el ocio y la escuela, la docencia online se valió de dife-
rentes softwares lúdicos que permitieron que el alumnados se viera ju-
gando “videojuegos” con un carácter educativo y que, indirectamente, 
estaba contemplado por los docentes y el curriculum escolar. 

Los nuevos paradigmas del E-learning se han quedado para resonar en 
las aulas. Las nuevas generaciones de estudiantes, tanto para la forma-
ción básica como para la profesional, han aceptado que los nuevos pa-
radigmas de aprendizaje se centrarán indiscutiblemente en las TIC. De 
esta manera, la interacción con las redes sociales y las APP digitales ya 
no son parte de una dinámica de ocio, sino como una herramienta más, 
con retos propios y una manera diferente de responsabilidad social. 

La integración de la Inteligencia Artificial (AT) y el Internet de las cosas 
(IoT) se incorporan en un nuevo sector con posibilidades comerciales y 
rentabilidad corporativa. Tal es el caso del Sistema de tutelaje inteli-
gente (Intelligent Tutoring System), donde los métodos adaptativos de 
la tecnología ya no se ven a nivel industrial o corporativo, sino que ahora 
los centros educativos y los docentes abren las puertas a interactuar con 
una avanzada nacional hacia nuevos indicadores de desarrollo. 

Todas estas líneas de discusión permiten elaborar más líneas de investi-
gación para cada una de las nuevas tecnologías mencionadas. En defini-
tiva, la interacción de la tecnología y la digitalización creció exponen-
cialmente para reconocer la necesidad latente de la educación por abra-
zar la transformación digital y mejorar su acercamiento con herramien-
tas tecnológicas. 
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9. CONCLUSIONES 

Para concluir, cabe apuntar algunos puntos necesarios para cerrar esta 
reflexión y para abrir nuevas áreas de investigación respecto a la vincu-
lación entre el sistema educativo, las nuevas tecnologías y el desarrollo 
sostenible del sector. En primer lugar, todavía se debe buscar la mejora 
de la calidad del uso de las nuevas tecnologías, especialmente entre la 
población estudiantil más jóven. La vinculación con la comunicación y 
el apoyo familiar del aprendizaje de las TICs “es un factor clave del 
desempeño que trae consigo una mejora en el rendimiento y el bienestar 
de los estudiantes” (Serrano- Díaz, 2022, p. 65). La mediación parental 
es efectiva, poniendo de relevancia la necesidad de fomentar valores ci-
viles al respecto de la tecnología, tanto en las aulas como en los hogares. 
(Halpern, 2021, p. 272). La clave es convivir con el autocontrol y la 
autorregulación con el uso de las TIC para generar un impacto positivo 
en el rendimiento escolar (Çelik et al. en Halpern, 2021, p. 259). 

En segundo lugar, los centros educativos y los docentes deben cambiar 
la percepción de esta transformación digital inminente y actual: “la sim-
ple presencia de nuevas tecnologías en los centros de enseñanza no ga-
rantiza la innovación, sino que son necesarios cambios en el rol del pro-
fesor y de los estudiantes, en la metodología y en el sistema de evalua-
ción” (Marqués en Miralles Martínez, 2019, p. 190). Por ello, en un pri-
mer momento se debe abogar por el cambio de las metodologías didác-
ticas, de tal manera que lo tradicional deje de ser canon. La definición 
de objetivos del uso de estas nuevas tecnologías es imprescindible, sin 
un “norte pedagógico” no alcanzarán su máximo aprovechamiento. 
(Halpern, 2021, p. 275) Son múltiples las ventajas de la utilización de 
estos nuevos medios digitales: “fomentar el pensamiento autónomo, 
creativo y crítico Internet debe ser un instrumento para cuestionar el co-
nocimiento, para aprender a pensar históricamente y es necesario ense-
ñar a hacerlo” pero no olvidar que la “alfabetización digital” necesita ser 
enseñada y aprendida (Miralles Martínez, 2019, p. 204). 

La incursión de las nuevas tecnologías en el sector educativo en España 
creció necesariamente a raíz del COVID-19, sin embargo, este hito solo 
aceleró una dinámica que tarde o temprano iba a desarrollarse en el 
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sector. Hoy en día, con la nueva adaptación de los currículos escolares, 
con la relación tecnología de los hogares españoles y con la necesidad 
de adelantarse a pandemias y retos globales, las nuevas tecnologías son 
un gran bloque al que asirse para seguir pensando en la educación como 
el elemento crucial para la mejora social, ambiental y económica del 
planeta. 
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1. INTRODUCCIÓN 

El 28 de octubre de 2021, Mark Zuckerberg, principal creador y funda-
dor de Facebook, anunció en la conferencia anual Facebook Connect el 
cambio de nombre de Facebook por el de Meta Platforms, Inc. 
(“META”). Su principal propuesta: el Metaverso -meta (más allá) y 
verso (derivado de ‘universo’)- precisamente da a entender una futura 
iteración hacia un sinfín de escenarios virtuales tridimensionales entre-
mezclados con la realidad. ¿Qué podemos decir desde la ética y la filo-
sofía de la técnica de este nuevo acontecimiento? Antes de abordar esta 
pregunta introduzcamos, como corresponde a este primer apartado, este 
novedoso concepto.  

1.1. METAVERSO, INTERNET Y REALIDAD VIRTUAL 

El Metaverso pretende erigirse como la siguiente iteración al Internet. 
Accediendo a él a través de varios dispositivos, la mayoría de los cuales 
aún no conocemos o son concebidos en abstracto, el Metaverso pasará a 
ser cotidiano a medida que la gente interactúe con lo digital de una ma-
nera todavía más habitual. Un universo de experiencias digitales y físi-
cas mezcladas en el cual los usuarios podrán ver e interactuar, en tiempo 
real, en el plano virtual y el real. El aspecto más destacable de este nuevo 
hito de la historia de Internet es precisamente esta continuidad entre lo 
analógico y lo virtual, por cuanto busca imitar la vida real con objetos e 
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identidades persistentes, historias compartidas y la capacidad de transac-
cionar entre otros.  

El Metaverso promete crear, más allá de nuestro hábitat físico, una reali-
dad virtual inconmensurable e imprevisible, donde, por el momento, los 
límites para el desarrollo de la actividad humana no se encuentran des-
critos. Sin embargo, el fenómeno del Metaverso no es una novedad. Con 
William Gibson utilizando ideas similares al Metaverso en su plantea-
miento ‘ciberpunk’ de la novela Neuromancer (1984), fue en 1992 
cuando el término ‘Metaverso’ apareció y se popularizó a raíz de la no-
vela de ciencia ficción Snow Crash de Neal Stephenson. Desde enton-
ces, el concepto ha sido referenciado en muchas obras modernas de cien-
cia ficción, como es el caso de las películas Matrix y Ready Player One. 
Sin embargo, la ideología del Metaverso va mucho más allá de la ciencia 
ficción.  

Con la pandemia del COVID-19 sirviendo como un catalizador de su 
popularidad, a medida que todas las formas de conexiones se llevaron a 
cabo en línea, se generó una clara demanda de espacios virtuales que 
pudieran facilitar las conexiones profesionales y ocasionales por igual. 
Así pues, propio de la transición hacia la Web 4.0 y la Cuarta Revolu-
ción Industrial, el Metaverso, término utilizado para denominar al con-
junto de mundos virtuales, actualmente mayoritariamente descentraliza-
dos, que buscan una mayor interconectividad entre lo ‘real’ y lo ‘vir-
tual’, pretende hacer de la experiencia virtual algo más allá de lo audi-
tivo y visual, en esencia, lo que busca es entremezclar realidad y virtua-
lidad. 

Compuesto por distintas tecnologías, este proyecto está logrando popu-
larizar, en mayor medida, términos como: blockchain, realidad virtual y 
realidad aumentada.  

Partiendo de lo anterior, es importante entender la distinción entre reali-
dad virtual y realidad aumentada. Por un lado, la realidad virtual implica 
una experiencia de inmersión completa que excluye el mundo físico. Así 
pues, con dispositivos de realidad virtual, como lo son las gafas, los 
usuarios pueden transportarse a una serie de entornos imaginarios y del 
mundo real en versión digital. Por otro lado, la realidad aumentada se 
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distingue de la anterior por agregar elementos digitales a una vista en 
vivo. Así pues, se trata de una especie de ‘capa digital’ proyectada en-
cima del mundo real.  

Teniendo ambas realidades en cuenta, de lo que se trata en el Metaverso, 
de hecho, es de una realidad mixta, por cuanto combina elementos de 
las dos anteriores. Así pues, los objetos digitales y del mundo real inter-
actúan haciendo que el Metaverso abarque mucho más al permitir al 
usuario, representado por un avatar con su conjunto de bienes digitales, 
‘habitar’ tanto en el mundo virtual y la realidad. 

Otro aspecto importante que hay que entender de antemano es que el 
Metaverso no busca ser un mundo meramente lúdico como si de un vi-
deojuego se tratara, sino que, pretende, ser la plataforma en la que se 
produzcan los trasvases de recursos entre el mundo real y el virtual. En 
este sentido, visto el interés mostrado por grandes empresas, entre otras: 
Gucci, Trident, Dolce Gabbana y Nike, el Metaverso, impulsado princi-
palmente por la tecnología blockchain, este permite un gran desarrollo 
en el plano económico. 

Los aspectos más destacables derivados de la utilización de la técnica 
blockchain en el Metaverso son los siguientes. Empezando por la prueba 
digital de propiedad, al poder demostrar la propiedad de la actividad o 
un activo concreto en la blockchain, este dice ser uno de los métodos 
más efectivos para cerciorarse de la identidad digital y la propiedad so-
bre determinados bienes intangibles. Además, en cuanto a la denomi-
nada “coleccionabilidad digital”, a través de los NFT’s (non-fungible 
tokens), se podrán crear objetos únicos no susceptibles de ser copiados 
ni falsificados. Así pues, la economía del token, representación digital 
de un activo material o inmaterial (existente o no en la realidad), supone 
la genuina digitalización del derecho de propiedad, con el añadido de la 
trazabilidad y la imposibilidad de falsificar el activo. 

Lo que más conocidamente guarda parecido con el Metaverso es el 
mundo virtual ‘Second Life’ lanzado en 2003 por la emopresa Linden 
Lab. Distinguiéndose de un videojuego, puesto que no hay conflicto pre-
fabricado ni objetivo específico, los usuarios pueden realizar todo tipo 
de actividades, como construir propiedades y organizar eventos, todo 
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con la moneda propia del mundo virtual: los dólares Linden (L$). Sin 
embargo, pese a haber sido considerado por los medios como una de las 
innovaciones más importantes del momento, Second Life no fue capaz 
de mantener el interés más allá del boom a mediados de la década de los 
2000.  

De una manera similar, toda la fiebre actual hacia el Metaverso, catapul-
tada por el cambio de nombre de Facebook a META, ha sufrido un hun-
dimiento desde el boom que trajo consigo la noticia dada por Mark Zu-
ckerberg. En vista de lo anterior la pregunta es: ¿Se trata simplemente 
de un bache en el camino hacia el establecimiento de estas nuevas tec-
nologías, o ya ha estallado la burbuja? Hoy por hoy, el Metaverso puede 
ser tecnológicamente muy interesante, pero carece de un atractivo que 
invite a su adopción masiva por estar aún en desarrollo. De hecho, mu-
chos desconocen su existencia a día de hoy.  

1.2. EL METAVERSO COMO CAMBIO DE PARADIGMA SOCIAL DE RELEVAN-

CIA ÉTICA 

La otra cara de la moneda se comprende mejor con la siguiente pregunta: 
¿Cómo es posible que no deje de hablarse de algo cuya mera concepción 
es tan amplia y difusa que no es tan siquiera realizable por el momento? 
En este sentido, no hay que descartar el hecho de que, si efectivamente se 
implanta el Metaverso, este supondrá un cambio de paradigma enorme.  

Teniendo el potencial para generar cambios en un sinfín de sectores, ya 
se empieza a discutir cuáles serán las áreas más afectadas. Siendo impo-
sible ahondar en todas ellas, lo cierto es que ya se cuenta con ejemplos 
de su impacto. Destaca, al respecto, la noticia de los vecinos de Cabana-
tuán, una pequeña provincia rural del norte de Manila, que recurrió al 
Metaverso Axie Infinity para obtener ingresos en criptomonedas durante 
la pandemia del COVID-19. Basado en tecnología blockchain, Axie In-
finity es un juego donde los jugadores crían, luchan y comercian mas-
cotas digitales llamadas Axies. Logrando con ello pagar sus deudas, 
comprar alimentos y adquirir medicinas, narra la dinámica uno de los 
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vecinos: “al jugar ganas tokens que puedes vender por criptomonedas y 
de criptomonedas a dinero real”. 54 

Con la llegada de la pandemia, se allanó el camino hacia un cambio fun-
damental en la naturaleza del trabajo. En vista de esto la comunidad de 
Cabanatuán se ha organizado para brindar educación, capacitación y tu-
toría, con el fin de ayudar a los jugadores a mejorar sus habilidades y 
maximizar beneficios. En este sentido, incluso se ha llegado a formalizar 
la tendencia, al establecer un protocolo que regule una red de jugadores 
e inversores para que, combinando esfuerzos y activos, se puedan cose-
char mayores recompensas en juegos NFT. 

La historia de la ciudad de Cabanatúan no es un caso aislado. Las comu-
nidades de los ‘Play-to-earn’ o, jugar para ganar, están apareciendo mun-
dialmente, particularmente en economías emergentes donde faltan opor-
tunidades de trabajo y la ayuda del gobierno ha sido limitada. Y no es 
solo Axie Infinity, hay también otros juegos NFT que ofrecen a los juga-
dores una forma de monetizar su tiempo y sus habilidades mientras de 
divierten. Se está desarrollando todo un ecosistema en torno a este movi-
miento, un mundo virtual donde la gente viene a trabajar, a jugar y a 
participar en la nueva economía digital, algo, especialmente interesante 
para las nuevas generaciones y quien persigue ser ‘nómada digital’. 

Una de las cuestiones que surgen a raíz de este uso tan intenso de las 
plataformas de videojuegos y Metaversos es si este último, con las pro-
mesas revolucionarias que trae consigo, tendrá suficiente calado como 
para convertirse en una realidad cotidiana. De ser tan plausible que el 
Metaverso devenga una realidad cotidiana, conviene ahondar no solo en 
la potencial confusión que esto generará entre realidad física y virtual, 
sino también en cómo se verá afectada la privacidad de los usuarios con 
su desarrollo, así como el tejido sociopolítico en su conjunto. Recorde-
mos la declaración conmovedora de Dostoyevsky en su novela Memo-
rias del subsuelo: 

  

 
54 Play-to-Earn: Gaming in the Philippines. (13 Mayo 2021). Youtube. https://bit.ly/3P2UOZc 
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Bastará, pues, descubrir las leyes para que no se pueda considerar al 
hombre responsable de sus actos, y entonces la vida será para él suma-
mente fácil. Mediante estas leyes, todas las acciones humanas se podrán 
calcular tan matemáticamente como los logaritmos… estará tan exacta-
mente calculado y previsto, que ya no habrá aventuras… y ni siquiera 
acciones. Entonces se establecerán nuevas relaciones económicas, que 
se fijarán, igualmente, con precisión matemática, tanto, que los proble-
mas desaparecerán inmediatamente, por la sencilla razón de que se ha-
brán descubierto sus soluciones. Entonces se edificará un vasto palacio 
de cristal55.  

Dostoyevsky escribe que las personas no tenemos un carácter especial-
mente libre, sino que, más bien, obedecemos y seguimos las leyes de la 
naturaleza. A propósito de esto apunta que, descubiertas todas las reglas 
de la naturaleza humana, la acción humana podrá calcularse, haciendo 
de todo algo “racional y terriblemente aburrido”. Si bien defendemos un 
uso apropiado de la técnica, es cierto que creemos que la sociedad actual 
carece de juicio sobre la tecnología y sus repercusiones.  

Pensemos en la recopilación de datos humanos que permite la tecnolo-
gía, asociada fácilmente a los “logaritmos” de los que habla Dosto-
yevsky o, para ser más exactos, a los algoritmos actuales. La compren-
sión de los patrones de comportamiento humano por la tecnología es 
similar a su comprensión de lo que son las leyes de la naturaleza hu-
mana. Es aquí donde entra en juego la hiperrealidad de la que hablaba 
Baudrillard, entendida como incapacidad de distinguir conscientemente 
entre la realidad y su simulación. Con toda la información que se volcará 
en el Metaverso, proveniente tanto de la realidad física como de la vir-
tual, se llevará a cabo lo que podríamos denominar ‘hiperrealidad per-
sonal’. Imágenes, identidad, intereses, voces, gestos y manierismos, en-
tre otros tantos datos, se convierten en una hiperrealidad indistinguible 
del propio ser y evolucionan a medida que se cargan más datos.  

Esto es algo extremadamente peligroso, porque habrá una capacidad 
muy viable para manipular datos, más aún en un ámbito en el que dis-
tinguir conscientemente entre realidad y simulación será cada vez más 
difícil. Así, en palabras de Dostoyevsky, “se edificará el vasto palacio 

 
55 Dostoyevski, F. M. (2003). Memorias del subsuelo (B. Martinova, Ed.; B. Martinova, Trans.). 
Cátedra. 
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de cristal” con el consentimiento, o consentimiento fabricado, de los 
usuarios. Merece la pena adentrarse pues en las implicaciones éticas de 
este nuevo reto.  

2. OBJETIVOS 

La pregunta analítica inicial que condensa las claves de nuestra investi-
gación es sencilla: ¿En qué consiste ontológicamente el Metaverso, cuál 
es su potencial real y hasta qué punto es susceptible de impactar (y de 
qué manera) en las vidas de las personas y en la sociedad en su conjunto? 
Más concretamente, se trata de explorar cómo las configuraciones de la 
autocomprensión y la autoconcepción de la subjetividad generan, a par-
tir del metaverso, un tipo de identidad distinta para el ciudadano y las 
repercusiones que esto tiene para en la sociedad. 

3. METODOLOGÍA 

El Metaverso todavía se encuentra en fase inicial de desarrollo. Así pues, 
dado que sus implicaciones no han sido todavía objeto de análisis, la 
aproximación metodológica consiste en una hermenéutica textual en la 
que visitamos diversos autores y tratados conforme a un doble movi-
miento que ha resultado finalmente imbricado:  

‒ Puesta en diálogo con la filosofía de la técnica y de la tecnología. 

‒ Puesta en diálogo con la denominada psicología positiva.  

4. RESULTADOS 

En el presente apartado recogemos lo resultados a los que hemos llegado 
a partir de la reflexión en torno a las cuestiones éticas que suscita el 
metaverso. Para ello la ubicamos en un contexto más amplio, el propio 
de la filosofía de la técnica, con especial atención a sus vertientes ética 
y política, tratando de arrojar algunos conceptos y consideraciones in-
teresantes para pensar qué puede significar esta entelequia metavérsica, 
toda vez que hemos subrayado la imbricación intrínseca entre realidad 
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virtual y mundo real como la característica más definitoria del meta-
verso.  

Para sistematizar los resultados nos servimos de la etimología, em-
pleando cuatro conceptos que permiten pensar de distinta manera la on-
tología o forma de ser de lo técnico y sus consecuencias en nuestro 
mundo actual: tecnología, tecnocracia, tecnosofía y tecnolatría.  

Los dos primeros han sido recurrentemente visitados por la filosofía de 
la técnica, razón por la que serán tratados en el siguiente subapartado, 
destinado a reflexionar precisamente en torno a las posturas filosóficas 
que enmarcan, en lo sustancial, el debate en torno a la técnica. Los dos 
últimos son, por así decirlo, “de cosecha propia”, sin que obste que el 
termino tecnolatría (no así tecnosofía) sea habitual, también, en la lite-
ratura crítica. Lo empelamos, no obstante, en relación estrecha con ese 
término “tecnosofía”, menos habitual (sobre todo en el sentido en que 
nososros lo reflexionamos, en conexión con la denominada psicología 
positiva) y desde un aporte sui generis.  

4.1. METAVERSO Y FILOSOFÍA DE LA TÉCNICA: TECNOLOGÍA Y TECNOLATRÍA 

Antes de entrar en materia, conviene aclarar que el marco en el ubicamos 
nuestra reflexión en torno a la filosofía de la técnica, se revela en el de-
bate fundamental que cabe reconocer entre los defensores de la neutra-
lidad de la técnica y sus detractores.  

En el gran filósofo español Ortega y Gasset encontramos una defensa 
(matizable) de la neutralidad de la técnica. Según esta visión la técnica 
es un medio neutral que puede usarse para múltiples finalidades, con-
forme a las intenciones, intereses y decisiones del sujeto que lo controla.  

En las antípodas de este planteamiento encontramos una familia de filó-
sofos que defienden la dimensión intrínsecamente ideológica del fenó-
meno técnico tal y como lo conocemos en la actualidad. De entre ellos 
destaca, sin duda, J. J. Ellul. Para esta familia filosófica, el modo en que 
la técnica es configurada en nuestras sociedades incluye de por sí una 
cosmovisión ontológica y antropológica inevitable, las cuales orientan 
la configuración de nuestra realidad, técnicamente mediatizada, hacia un 
horizonte concreto: la técnica nos adiestra, conforme a su espíritu, para 
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adaptarnos al sistema, para entendernos a nosotros mismos como seres 
operativos y para valorar sólo lo que está disponible de manera delimi-
tada y cuantificable. El predominio paradigmático de la técnica supone 
la degradación del ideal de autonomía a favor del ideal sistémico-fun-
cional, en el que la excepción no integrable, como nos recordaba Ellul, 
es vista como aberración.  

Siguiendo de cerca este último sentido, el filosóficamente más potente 
a nuestro entender, podemos dividir la historia humana (sin entrar ahora 
a precisar cronológicamente el punto de inflexión) entre una edad téc-
nica y una edad tecnológica. La edad técnica coincidiría con la propia 
vida de la especie humana (y con otras especies), en el sentido de que, 
desde el principio, el ser humano ha empleado técnicas para adaptarse 
de la mejor manera posible a su entorno o para adaptar el entorno a sus 
propias necesidades. En este sentido, desde la prehistoria hasta bien en-
trada la modernidad, la historia humana (distinguible desde otras pers-
pectivas) se caracteriza materialmente por una dependencia asumida del 
entorno, y la técnica es entendida como un medio connatural de minimi-
zar los estragos de esa dependencia reconocida. 

La edad tecnológica, por el contrario, sería aquella en la que la técnica 
ya no se considera como un accesorio para adaptarse al medio, sino 
como el propio medio (en el sentido no de medio-fines, sino de me-
dioambiente) que permite (y de manera exclusiva, sólo la técnica lo per-
mite) dar cauce a una vida auténticamente humana. La retórica en torno 
a las sociedades civilizadas (altamente o, al menos, suficientemente tec-
nificadas) frente a las comunidades primitivas o bárbaras (demasiado 
apegadas al ambiente natural y dependientes de él) da cuenta de esta 
dialéctica. La autonomía se entiende como independencia con respecto 
a la necesidad natural. La técnica ya no es el instrumento que usa el ser 
humano, sino aquella razón de ser (en el sentido fundamental del logos 
griego) de la propia vida humana: el ser humano es, sobre todo, lo que 
es su técnica. La propia identidad se configura en el sentido técnico.  

Este tránsito podría subdividirse, más específicamente, en tres hitos en 
los que el ser (ontos) de lo humano encuentra su razón (su logos) en una 
dimensión diferente: desde las épocas arcaicas hasta la secularización 
moderna, podemos hablar de la constitución teo-lógica de lo humano, 
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porque la razón de ser de la vida humana se atribuye a lo divino, a la 
instancia sagrada, más o menos personal, a la que se debe la existencia 
y el orden del universo (de lo creado) tal y como es. En esta primera 
época ontológica el ser humano se adapta a ese orden que conoce por la 
revelación de lo sagrado en su mundo, si bien la razón puede ser (con-
forme enseña, por ejemplo, el iusnaturalismo grecorromano y medieval) 
un instrumento otorgado por la misma instancia divina para ser capaces 
de reconocer dicho orden. 

Con la Modernidad ilustrada transitaríamos al espacio secular en el que, 
sin romper la idea de un orden preexistente al ser humano y al cual éste 
debe adaptarse, sí se alcanza un margen amplio de libertad en la autode-
finición de lo que es o pueda ser (por decisión más o menos adaptada y 
natural) el ser humano. Podríamos decir que transitamos de una ontolo-
gía que encuentra la razón de lo humano en lo divino a una que la en-
cuentra en la propia humanidad, con independencia de su creencia o in-
creencia en fuerzas sobrenaturales o adscripciones religiosas: transita-
mos de la teología a la antropo-logía.  

Pues bien, con el desarrollo extremo de la técnica, parece que el ser hu-
mano abraza el prometeísmo registrado y denunciado, en sus excesos, 
por las más distintas ramas del saber y la cultura: desde la literatura de 
ciencia ficción como Frankstein de Mary Shelley, hasta la filosofía más 
conceptual como El principio de responsabilidad de Hans Jonas.  

Este prometeísmo consiste en considerar la naturaleza humana a la 
nueva luz de su dominio de la técnica: el ser humano ya no es lo que es 
(por naturaleza, se deba ésta a lo divino o a la propia realidad natural 
inmanente, antropológica), sino lo que puede llegar a ser (y a hacerse de 
sí) a través del inmenso poder que le otorga la técnica. La razón de ser 
de la vida humana ya no depende tanto de lo natural (sagrado o secular), 
sino de lo artificial, de lo que pueda hacer con esa dimensión técnica. Lo 
cual supone un reto evidente, como ha mostrado Carlos Beorlegui en sus 
últimas obras (consignadas en la Bibliografía), para la definición y va-
loración de lo humano: quien menos acceso tenga a lo técnico, quien de 
menos capacitación técnica disponga, valdrá menos, tendrá menos “ra-
zón (logos) de ser (ontos)” que aquellos que se definan a sí mismos por 
referencia a - o incluso desde y a través de - la técnica.  
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Pues bien, el metaverso puede considerarse como la realización extrema 
de este paradigma, ya no técnico sino tecnológico, en el que la técnica 
ya no es un medio al servicio de la razón de ser de lo humano, sino su 
misma razón de ser. En efecto, la hibridación metavérsica entre realidad 
virtual y analógica obliga a pensar el estatus de la primera: si hasta ahora 
y salvo elementos accesorios y casos patológicos, la realidad virtual era 
una prolongación puramente instrumental o lúdica de la realidad (alter-
nativa pero en el sentido del juego o del descanso), la pretensión, a través 
de la lógica propia de los avatares y de las recreaciones simuladas a nivel 
de metaverso, obliga pensar que lo virtual (nuestro yo virtual) ya no es 
lo que se diferencia de lo real, sino, a lo más, de lo analógico. Obliga a 
pensar que la realidad ya no es lo analógico por oposición a lo virtual. 
Lo analógico es parte de la realidad, tanto como lo virtual, pues ambas 
dimensiones, a través de la constitución metavérsica de las relaciones 
sociales, se correlacionan e influyen recíprocamente generando conse-
cuencias para la persona que entra en estas dinámicas. Pensar que esto 
no trae consecuencias para la definición de lo que somos (de nuestro ser) 
y desde qué criterios de razón (logos) decidimos lo valioso, lo aceptable, 
lo indigno, … para nuestra propia naturaleza, es absolutamente ingenuo.  

Todo lo cual conlleva una reflexión paralela de nuestra forma de enten-
der el poder y su ejercicio. Pues la tecno-logía, en efecto, promueve 
desde sus propios parámetros una tecno-cracia. En paralelo al esquema 
anterior, cabe plantear tres hitos filosóficamente decisivos al respecto. 
Abandonando el sustrato teocrático clásico, que alimentó los sistemas 
políticos verticales (quien decidía en última instancia era una autoridad 
cuya legitimidad se basaba, en último término, en su elección directa o 
indirecta por parte de la instancia sagrada y del orden político que ins-
tauraba), la modernidad se caracterizó por el desarrollo progresivo de la 
democracia. Sin idealizar en ningún momento una figura también cues-
tionable, no hay duda de que el “poder del pueblo” (demo-cracia), en 
lugar del “poder de lo divino” (teo-cracia), implicó una apertura en clave 
de mayor horizontalidad y participación política. Se fue abriendo paso 
la conciencia de que las comunidades políticas podían decidir sus for-
mas de organización social, más allá de adaptarse a un orden político 
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teocrático, teológicamente instaurado y socialmente inamovible, preten-
didamente eterno.  

Pues bien, transfiriendo lo dicho en torno al tránsito de la antropología 
a la tecnología a este ámbito del poder, podemos pensar la posible trans-
formación tecnocrática de la democracia. Algo que no es absoluto ajeno 
a los acontecimientos más recientes, en los que la subordinación de la 
política (y de sus instancias de decisión) a la objetivada esfera de la eco-
nomía, por ejemplo, ha conllevado incluso la sustitución de gobiernos 
democráticamente elegidos, por gobiernos formados por tecnócratas. 
Cuando la técnica se convierte en la razón de ser (ontología como tec-
nología) y en el ser del poder (tecnocracia) – por cuanto se considera 
que los fines ya están dados y sólo es necesario articular los medios - 
basta con expertos que sepan cómo hacer bien lo que en cualquier caso 
hay que hacer. La política, entendida en su forma democrática, como 
decisión de lo que hay que hacer y quién y cómo, ya no tiene sentido 
desde esta óptica técnica del experto. Y el metaverso, como entelequia 
de la imbricación virtual-analógica señalada, supone un reto para esta 
deriva tecnocrática de la democracia. 

Varias son las preguntas que podemos hacernos al respecto. Todas ellas 
inquietantes. Nos conformamos con apuntar tres:  

‒ Por más que el metaverso esté descentralizado –a provechare-
mos el apartado de discusión para tratar esta cuestión, también 
relevante -, si la democracia depende del modo en que se con-
figure, por la interacción de los avatares, el espacio virtual, 
cabe cuestionar hasta qué punto las empresas que controlen el 
diseño de las posibilidades de ese espacio digital no pueden 
orientar el juego político, al menos en los aspectos en los que 
éste se imbrique con el plano virtual.  

‒ Lo virtual había mostrado ya una posibilidad siniestra mucho 
antes de que llegara la promesa del metaverso. La posibilidad 
de huir de una realidad que no gusta a otra, ficticia y cons-
truída, en la que se está “más a gusto”. ¿Podría el metaverso 
potenciar esa idea- desde su cláusula de la fusión entre vida 
analógica y vida virtual como nuestra nueva realidad - en esa 
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siniestra dirección? Esto supondría la desincentivación más ra-
dical de la participación democrática conocida hasta la fecha, 
al menos en lo que a su extensión o capacidad de extensión se 
refiere.  

‒ Por último, ¿cómo deberíamos - o podríamos- pensar las fron-
teras territoriales que hasta ahora han resultado decisivas en la 
configuración nacional e internacional del juego democrático? 
Más allá de lo que la globalización, para bien y para mal, ya ha 
significado para la configuración de las dinámicas políticas y 
sus limitaciones, ¿quién es ciudadano de dónde en el meta-
verso? ¿Quién decide políticamente sobre las cuestiones rele-
vantes y sobre qué área geopolítica lo hace… legitimamente? 

4.2. METAVERSO Y CULTURA DE LA POSITIVIDAD SUPERFICIAL: TECNOSO-

FÍA Y TECNOLATRÍA 

El siguiente valor éticamente punzado por la dinámica prometeica del 
metaverso, es el de raigambre aristotélica por antonomasia: la felicidad. 
Nuestra crítica al respecto tiene qué ver con lo que en otro contexto he-
mos denominado la “cultura de la positividad superficial”.56 Con esta 
etiqueta (operativa y cuestionable, como todas) me refiero al desarrollo 
de una “ciencia” y una técnica de la felicidad que, excediendo los límites 
de una sana psicología positiva, terminan arruinando el valor ético de la 
autonomía. Tres hitos cruciales permiten contextualizar esta cuestión.  

El primero, de carácter fundacional, tiene que ver con el giro dado por 
el principal impulsor de la psicología positiva, Martín Seligman. Si en 
1990 había defendido (desde el prisma propio de la psicología cognitiva) 
que el optimismo no siempre era recomendable porque podía alejarnos 
del principio de realidad (Learned optimism), en su éxito de ventas La 
auténtica felicidad (2002), Seligman ofrecía su célebre «fórmula de la 
felicidad». Ésta era el resultado de la confluencia de tres variables: re-
conociendo el peso de los «factores genéticos» (50%), las 

 
56 J. Caro, “La felicidad (y la) estética: Autonomía y humanitas ante la cultura de la positividad 
superficial”, en Universidad de Deusto, Transformación y espiritualidad: Miradas para un 
mundo en crisis, Barcelona: Herder, 2022. 
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«circunstancias» apenas afectaban a la percepción de la felicidad en un 
10%. El resto, un amplio 40%, dependía del individuo, de sus ganas, de 
su fuerza de «voluntad». 

 El segundo se produce tras la crisis financiera de 2008, cuando algunos 
países recurrieron a los “científicos de la felicidad” para comprobar si la 
percepción del bienestar de la ciudadanía se veía afectada por la degra-
dación socioeconómica generalizada. Chile fue uno de los primeros en 
adoptar las iniciativas de medición (con respecto a la conocida como 
«doctrina del shock»), seguido por Reino Unido y Francia: Cameron y 
Sarkozy solicitaron a sus administraciones un trabajo estadístico con 
vistas a elaborar un índice de Felicidad Nacional Bruta (FNB). La res-
puesta de tales pseudocientíficos fue que, efectivamente, el grado de fe-
licidad de la ciudadanía resultaba altamente independiente de estos fac-
tores estructurales de los que los gobiernos eran responsables.  

El tercer hito tiene que ver con la transferencia al ámbito laboral de esta 
misma ideología: la empresa ya no tenía que favorecer la carrera profe-
sional del trabajador cubriendo las necesidades básicas para que éste pu-
diera autorrealizarse. Al revés: se cargaba en la autonomía del trabajador 
la responsabilidad de venir suficientemente motivado y autorrealizado, 
como para resultar altamente productivo y, de esa menara, favorecer su 
promoción conforme al mérito. El trabajador ya no debe tratar de cam-
biar la estructura empresarial o socioeconómica injusta (algo inútil con-
forme a la fórmula de la felicidad), sino que tenía que cambiarse a sí 
mismo. La empresa, a lo sumo, podrá facilitar este camino. La polémica 
en torno a las cabinas de relajación que Amazon instaló para sus em-
pleados estresados, en las que podían “aislarse” del entorno estresante 
mientras disfrutaban de vídeos de meditación, mindfulness, etc. puede 
ser un buen ejemplo. Ya no se trata de promover la transformación de 
las estructuras injustas, sino de trabajar la interioridad para poder adap-
tarse a las mismas de la mejor manera posible y crecer psicológicamente 
desde ahí. Con la esperanza – ilusa más que ilusionante – de que ese 
florecimiento psicológico repercuta, por una científica (y nada religiosa) 
ley del karma, en el éxito profesional. En una magnífica obra de divul-
gación titulada Happycracia, Edgar Cabanas y Eva Illouz dan cuenta de 
este cambio de enfoque sociolaboral:  
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 […] de los años 60 en adelante, el lenguaje psicológico de las emocio-
nes, de la creatividad, de la flexibilidad cognitiva, del autocontrol, ha 
venido funcionando como una forma eficaz de restar importancia a los 
problemas estructurales y objetivos para centrar la responsabilidad de 
adaptarse a las condiciones de injusticia, precariedad, explotación, de-
sigualdad y competitividad que promueven las propias empresas y otros 
agentes en el propio trabajador […] La nueva noción de «capital psico-
lógico positivo» es un buen ejemplo de este discurso de la felicidad apli-
cado al mundo laboral: pretende llevar la noción de capital humano un 
paso más allá centrándose en la necesidad de desarrollar todos aquellos 
aspectos que contribuyen a aumentar la felicidad: fortalezas, emociones 
positivas, autoeficacia, optimismo, resiliencia, mindfulness, ayudando 
así a los trabajadores a aumentar sus posibilidades de éxito, haciéndoles 
más competitivos y permitiéndoles superar mejor los momentos de ad-
versidad. (Cabanas, E. e Illouz, E., 2019, pp 100-103) 

El resultado final de esta operación apunta a la generación de un nuevo 
tipo de ciudadano/a: desconectado de su entorno (las circunstancias solo 
influyen un 10% en su felicidad), responsable único y tan solo de sí 
mismo (su autosuficiencia se asienta en ese 40%) y abocado a un cambio 
constante y optimista… aún en precario. Y todo esto con la absoluta 
obligación de ser feliz, si quiere ser una persona adaptada a su entorno 
socio-político y económico-laboral. La cultura de la positividad superfi-
cial condena al sujeto a una noción paradójica de felicidad que lo vuelve 
absolutamente «irresponsable del espacio público por impotencia», al 
tiempo que absolutamente «responsable del espacio privado por super-
potencia». 

Con respecto al metaverso la reflexión nos orienta, siguiendo con el 
juego etimológico que nos traemos entre manos, a pensar los términos 
tecnosofía y tecnolatría.  

La sabiduría (sophía) es un concepto que describe un ejercicio de razón 
distinto al mero conocimiento fáctico-teórico: tiene que ver, en efecto, 
con la felicidad. No es un saber ni puramente conceptual o analítico, sino 
orientado a guiarnos en la vida del mejor modo posible. Dicho lo cual, 
el paralelo con el esquema empleado en el apartado anterior no requiere 
de mayor desarrollo: la teo-sofía, nos enseñaba el camino hacía lo divino 
como fuente de felicidad, mientras que la filo-sofía, en sentido amplio, 
hizo lo propio, incorporando la incertidumbre desde un punto de vista 
secular. Y el principio que regía esa sabiduría del buen vivir, era por eso 
mismo, adorado: latrein). Pues bien, la era tecnológica y tecnocrática, 
puede definirse también, consecuentemente, como tecnosófica y tecno-
látrica. En el bien entendido de que la sabiduría del buen vivir, de la 
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vida feliz, no depende de una reflexión profunda y experimentada, sino 
del control de una técnica como la que propone la cultura de la positivi-
dad superficial. Y precisamente porque ahí está la promesa de nuestra 
salvación (de nuestra felicidad) tenderemos a adorar todo lo que se pre-
sente como un medio técnico para resolver nuestros problemas, causas 
de nuestra infelicidad, mucho más que aquello que nos rete a parar, a 
admitir que de momento no hay solución, y a reflexionar.  

Llevado esto al metaverso, nos obliga a lanzar otra serie de interrogantes 
con los que concluimos nuestra síntesis de resultados:  

‒ La estética de la cultura de la positividad superficial, ¿no pa-
rece próxima - incluso correlativa - a esa felicidad metavérsica 
prometida?  

‒ El espíritu técnico, como solución a nuestros estados infelices, 
¿no encuentra en el metaverso una potenciación desconocida? 
¿Llevaría a despreciar las opciones cívicas que exigen reflexio-
nar y comprometerse, con la dosis de inevitable autosacrificio 
que tales dinámicas exigen?  

‒ ¿Quiénes tienen más opciones de prosperar y ser atendidos por 
quienes ansían la felicidad en el metaverso? ¿Los maestros de 
sabiduría pausada y profunda, o los técnicos de la cultura de la 
positividad superficial que para todo tienen una fórmula este-
reotipada? 

‒ ¿Hasta qué punto elementos como la popularidad, la fugacidad 
o el consumo – incluidas en tal consumismo las prácticas de 
mindfulness o meditación superficial prefabricadas y conve-
nientemente comercializadas- no se potenciarían aún más ex-
tremamente, en una democracia metavérsicamente configu-
rada, como respuestas estereotipadas en torno a nuestra felici-
dad? Si, en conexión con el punto anterior, basta con contentar 
a los avatares virtuales hasta el límite de la tolerancia de las 
insuficiencias (de naturaleza sociopolítica) de la dimensión 
analógica, ¿qué nuevas formas de populismo y totalitarismo 
cabe esperar, basadas en esa idea de la felicidad que la mejor 
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ciencia ficción (Un mundo feliz, Equilibrium) ya ha denun-
ciado activamente desde el género distópico? 

5. DISCUSIÓN 

5.I. EL FUTURO DEL METAVERSO 

Con el paso de los años la industria tecnológica ha ido creciendo y con 
ella la idea de crear entornos más dinámicos e inmersivos. En este sen-
tido, desde octubre de 2021, han incrementado las noticias relacionadas 
con el Metaverso, recibidas con gran entusiasmo por muchos que abo-
gan por que este cambio de paradigma abrirá el paso a un sinnúmero de 
oportunidades. A tal efecto, Bloomberg Intelligence, predice que, en 
2030, el Metaverso llegará a suponer un negocio de 800 billones de dó-
lares.57 Además, la consultora PricewaterhouseCoopers, estima que, “en 
los próximos 10 años, la realidad virtual y la realidad aumentada apor-
tarán 1,4 trillones de dólares a la economía global y creará alrededor de 
23 millones de empleos.”58 Por el contrario, otros se sitúan en lo peor al 
creer que este fenómeno desdibujará la comprensión del espacio físico 
y conducirá a una confusión sobre la definición de la realidad misma.  

Sin embargo, pese a las grandes expectativas con la que muchos aguar-
dan su llegada, lo cierto es que, por el momento, el desarrollo y asenta-
miento definitivo del Metaverso queda lejos todavía. El proyecto se en-
cuentra todavía en una fase muy incipiente, principalmente, en lo que 
respecta a la tecnología hardware que permite esa hibridación de reali-
dades. Además, en lo que concierne a su funcionamiento, tanto a nivel 
interno (jerarquías y organización), como a nivel externo, (interoperabi-
lidad) esta es otra de las grandes áreas más discutidas. 

En este sentido, son muchos los que han exteriorizado su preocupación 
hacia el hecho de que los gigantes tecnológicos puedan acabar tomando 
el liderazgo en el Metaverso creyendo que el espíritu del Metaverso está 

 
57 Bloomberg Intelligence. (2021, December 1). Metaverse may be $800 billion market, next 
tech platform. Bloomberg.com. https://bloom.bg/3uyBOKi 
58 PwC. (2019). Seeing is believing: How virtual reality and augmented reality are transforming 
business and the economy. [Archivo PDF]. https://pwc.to/3alQFki 
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en la descentralización. Aquí radica la discusión principal que afecta a 
las cuestiones éticas anteriormente tratadas.  

5.2. CENTRALIZACIÓN VERSUS DESCENTRALIZACIÓN 

Una de las preguntas que más se ha lanzado con respecto al fenómeno 
es si este se desarrollará de manera centralizada o descentralizada. El 
pasado 28 de octubre de 2021, Mark Zuckerberg, principal creador y 
fundador de Facebook, anunció en la conferencia anual Facebook Con-
nect el cambio de nombre de Facebook por el de Meta Platforms, Inc. 
Su principal propuesta: -el Metaverso- precisamente da a entender una 
futura iteración hacia un sinfín de escenarios virtuales tridimensionales 
entremezclados con la realidad. 

Este reenfoque de prioridades, si bien es cierto que surge en un momento 
en el que la empresa se enfrenta a una serie de crisis de relaciones pú-
blicas, demuestra el compromiso en el desarrollo de lo que prevé que 
será la próxima revolución tecnológica. En palabras de Mark Zucker-
berg: el Metaverso consistirá en “Un Internet encarnado donde estarás 
en la experiencia, no solo mirándola”59. De este modo, META busca 
alcanzar una mayor hibridación de la vida digital y la física, afirmando 
que, podremos sentirnos en el presente, y que, en definitiva, “Todo lo 
que hacemos hoy en línea -socializar, entretenernos, jugar y trabajar- 
será más natural y vívido” 60. 

El planteamiento de este por Mark Zuckerberg hace referencia a una 
parte del Metaverso cerrado, permisionado incluso, y, que transcurre a 
través de lo que él, de una manera centralizada, considera que tiene que 
ser. En este sentido, cuando habla, por ejemplo, de interoperabilidad, 
podría decirse que se trata de interoperabilidad entre las aplicaciones de 
su propio ecosistema y no, necesariamente, interoperabilidad entre dis-
tintos mundos dentro del Metaverso. Sin embargo, el relato de la esencia 
del Metaverso también es otro, el Metaverso como plataforma 

 
59 Zuckerberg, M. (2021, October 28). CNET Highlights. Facebook Connect 2021 - Livestream. 
[Archivo de Vídeo]. Youtube. https://bit.ly/3uygyEh 
60 Zuckerberg, M. (2021, October 28). CNET Highlights. Facebook Connect 2021 - Livestream. 
[Archivo de Vídeo]. Youtube. https://bit.ly/3uygyEh 
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descentralizada operada mediante tecnología blockchain en la que cual-
quiera puede acceder de manera no permisionada.  

Para muchos entusiastas del Metaverso la descentralización es uno de 
los puntos clave junto a la tecnología blockchain. Permitiendo a los 
usuarios participar de forma independiente e influir en el desarrollo de 
Metaverso sin injerencias por parte de las grandes tecnológicas centra-
lizadas, muchos abogan por que el Metaverso sea abierto e indepen-
diente. Afirman que, de evolucionar de manera descentralizada y con-
sistir en una red interoperable no sujeta a entidades centralizadas, la po-
sibilidad de cooperación igualitaria y fluida para cualquier partici-
pante/usuario estaría asegurada. De hecho, la tendencia hacia la descen-
tralización es palpable en aspectos crecientes como la tenencia y el co-
mercio de activos y monedas digitales, volviéndose los artículos tokeni-
zados posibles, precisamente, con el surgimiento de la blockchain y la 
economía descentralizada. 

En línea con lo anterior, podría decirse que el Metaverso descentralizado 
y mediante blockchain conduce a un cambio en el poder de Internet muy 
amenazante para las grandes tecnológicas. De la misma manera en la 
que la Inteligencia Artificial, el Cloud y el 5G asientan el poder de las 
tecnológicas, el blockchain, en cambio, lo pone en tela de juicio y es 
filosóficamente muy potente. Esta idea choca, inexorablemente, con el 
planteamiento del Metaverso centralizado, aquel en el que una sola en-
tidad gobierna toda la red, disponiendo de servidores internos y de polí-
ticas que regulan el mundo virtual. En estos, los usuarios estarían res-
tringidos dentro de los parámetros previamente establecidos, pudiendo 
interactuar y compartir experiencias, pero de una manera más restrin-
gida. Por ejemplo, en estos, los usuarios no gozarían de la libertad de 
controlar o configurar el Metaverso en el que se hallan. 

Conscientes de que el Metaverso se encuentra en un estado de desarrollo 
muy temprano y que esta cuestión tardará en dirimirse, puede intuirse 
qué sucederá. Así pues, en un afán por dar una respuesta a la forma en 
la que evolucionará el Metaverso, podríamos decir que no se trata de una 
cuestión excluyente, sino que ambos tipos de Metaverso podrán coexis-
tir. Por un lado, la lucha del estándar masivo dominado por compañías 
grandes contra la concepción descentralizada que también busca escalar. 
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Además, es interesante destacar que existe cierta tendencia hacia la cen-
tralización, especialmente del poder, la economía y la riqueza. Así pues, 
podría concluirse que, de lo que realmente se trata, es de la centraliza-
ción frente a la descentralización que a su vez tiende a centralizarse.  

6. CONCLUSIONES  

Se concluye la necesidad de extender la hipótesis de la sustantividad 
ideológica de la técnica (no neutral) como clave hermenéutica para la 
comprensión del metaverso, así como la necesidad de análisis futuros 
sobre los procesos de diseño y creación que hayan podido estar presen-
tes, o no, y el consecuente análisis crítico sociopolítico sobre lo que la 
supuesta neutralidad de la potencia metavérsica puede ocultar o, al me-
nos, promover de forma no del todo consciente. 

Sin poder concluirse nada solvente en torno a la discusión entre la posi-
bilidad centralizada o descentralizada del metaverso, sí es una cuestión 
decisiva para valorar cada una de las dimensiones (tecnología, tecnocra-
cia, tecnosofía y tecnolatría) que han sido de elaboración y exposición 
en el apartado dedicado a los resultados.  
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1. INTRODUCCIÓN 

Si hace un tiempo debatíamos del advenimiento de la "sociedad de la 
información" (Castells, 1998), actualmente hablamos de la "sociedad 
red" o "sociedad digital" (Alberich-Pascual, 2015), una "nueva estruc-
tura social de la Era de la Información, basada en redes de producción, 
poder y experiencia" (Castells, 1998, p. 350), donde la transformación 
digital nos ha avocado a un nuevo modelo económico y social basado 
en la sostenibilidad y la productividad que nos ofrecen las TIC (Tecno-
logías de la Información). Esta nueva situación ha originado una suerte 
de nuevo "orden mundial", al menos en lo económico, donde "la inclu-
sión/exclusión en/de las redes y la arquitectura de sus relaciones, confi-
guran los procesos y funciones dominantes en nuestra sociedad" (Uriarte 
y Acevedo, 2018, p. 36). Al respecto, señalaba Manuel Castells: "redes 
de capital, trabajo, información y mercados vincularon, a través de la 
tecnología, funciones, personas y lugares valiosos del mundo, a la vez 
que desconectaban de sus redes a aquellas poblaciones y territorios ca-
rentes de valor o interés para la dinámica del capitalismo global. De aquí 

 
61 Este estudio se integra dentro del Proyecto I+D+i del programa operativo Feder “La industria 
cinematográfica andaluza en el hipersector audiovisual-TIC: retos y oportunidades (CINATIC)” 
(2021-2023), cuyos IPs principales son Francisco Javier Gómez-Pérez y Jordi Alberich-Pas-
cual (Universidad de Granada).  
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siguen la exclusión social y la irrelevancia económica de segmentos de 
sociedades, de áreas de ciudades, regiones o países enteros, constitu-
yendo lo que denomino el Cuarto Mundo" (Castells 1998: 337). 

Por ello, para evitar esa exclusión económica, social y cultural, en los 
últimos años, los poderes públicos, junto al sector privado, vienen dise-
ñando planes estratégicos para la transformación digital de la sociedad 
y de la economía, impulsando la capacitación tecnológica del sector pro-
ductivo, de las administraciones y de la ciudadanía logrando así un re-
lanzamiento del crecimiento económico que respete los ODS (Objetivos 
de Desarrollo Sostenible) establecidos por la Asamblea General de las 
Naciones Unidas en 2015, con el 2030 como horizonte. 

En julio de 2020, el Ministerio de Asuntos Económicos y Transforma-
ción Digital y Vicepresidencia Tercera del Gobierno de España, presen-
taron el Plan "España Digital 2025", que recientemente ha pasado a lla-
marse Plan "España Digital 2026", entre de las actuaciones que el país 
se ha marcado dentro de la Agenda 2030, siguiendo las directrices de la 
Unión Europea y la UNESCO. Este plan, con un aporte de 70.000 mi-
llones de euros, se diseñó como una "hoja de ruta para la transformación 
digital del país", trabajando en 10 ejes de actuación y 50 medidas espe-
cíficas; aunque en su actualización se ha ampliado a doce el número de 
ejes, habiéndose desplegado ocho planes específicos, avanzando en re-
formas estructurales gracias a las inversiones a nivel nacional, autonó-
mico y local. Este diseño estratégico basado en la digitalización dibuja 
un nuevo modelo económico y social basado en la sostenibilidad, que 
busca que no entremos en ese "Cuarto Mundo" que dibujara Castells. 

Según emana de su "Resumen Ejecutivo" del Plan "España Digital 
2026" (2022, p. 3): "el proceso de transformación digital es sin duda una 
de las palancas principales de innovación tecnológica, desarrollo empre-
sarial, modernización económica y progreso social". Para ello se han 
planteado una serie de reformas estructurales que se han visto aceleradas 
por la pandemia de Covid-19, haciendo que este reto sea una oportuni-
dad de modernización del sistema productivo del país, en el que España 
parte de una buena posición según se refleja en el ranking de 2021 del 
Índice de Economía y Sociedad Digital (DESI) (Comisión Europea, 
2021), en el que España ocupaba el puesto 9, a nivel general, subiendo 
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desde el puesto 11 que ocupaba el año anterior. No obstante, se hace 
necesario señalar que dicho informe señala cuatro elementos de análisis 
en los que España ocupa puestos desiguales. El primero de ellos, exa-
mina el "capital humano", en cuanto a los especialistas en Tecnologías 
de la Información y de las Comunicaciones (TIC), ocupando nuestro 
país el puesto 12 de 27. En cuanto a la integración de las empresas es-
pañolas en las tecnologías digitales en su producción, distribución y 
venta, en 2021 nos encontrábamos en un discreto 16º puesto, igualándo-
nos a la media europea. El tercer parámetro que contempla el DESI es 
el nivel de conectividad, donde España obtiene el puesto 3 del ranking, 
aunque se reconoce unas notables diferencias entre las zonas urbanas y 
las rurales. El último ítem que se analiza en el equipamiento de la admi-
nistración pública y de la formación de sus trabajadores para el u so de 
estas nuevas herramientas digitales, donde el esfuerzo realizado para la 
modernización de estos servicios sociales nos ha hecho subir al puesto 
7 en esta clasificación de los países europeos. 

El Plan "España Digital 2026" (2022) se autodefine como "una estrate-
gia ambiciosa para aprovechar plenamente las nuevas tecnologías", bus-
cando "un crecimiento económico más intenso y sostenido, rico en em-
pleo de calidad, con mayor productividad", pero siempre sin olvidar la 
"cohesión social y territorial, aportando prosperidad y bienestar a todos 
los ciudadanos en todo el territorio". Se platea como una "hoja de ruta 
de transformación digital del país", que sirva como motor de crecimiento 
de la economía aumentando la productividad gracias a las TIC, pero sin 
olvidar su misión de reducir la desigualdad entre ciudadanos y territo-
rios. 

2. OBJETIVOS 

El objetivo principal de esta investigación es realizar un primer análisis 
de uno de esos planes de transformación digital diseñados en España, 
siguiendo la estrategia digital europea, participado por todos los agentes 
económicos y sociales público-privados: Plan "España Digital 2026". 
Tras conocer el diseño de toda la "hoja de ruta para la transformación 
digital" del sistema productivo que plantea el Plan, analizaremos con 
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mayor detalle el séptimo de los doce ejes estratégicos que lo componen: 
"España Hub Audiovsual" donde se plantea que España sea un "polo de 
atracción de inversiones y talento del Sector Audiovisual". Pretendemos 
plasmar la importancia del hipersector audiovisual-TIC en la economía 
digital, y su aporte al PIB (Producto Interior Bruto), convirtiéndose en 
un sector estratégico económico y cultural, motor de creación de empleo 
y riqueza económica, social y cultural.  

3. METODOLOGÍA 

Haremos un análisis cuantitativo y cualitativo partiendo del "Informe 
España Digital 2025" y del "Resumen Ejecutivo" del Plan "España Di-
gital 2026", ofrecidos por el Ministerio de Asuntos Económicos y Trans-
formación Digital y Vicepresidencia Tercera del Gobierno de España, 
del que depende el Plan. Plasmaremos la importancia económica de los 
datos ofrecidos por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones 
y de la Sociedad de la Información en su "Informe anual del Sector TIC, 
los medios y los servicios audiovisuales en España" y por la Comisión 
Europea en su "Índice de Economía y Sociedad Digital (DESI)". 

4. RESULTADOS 

"España Digital 2026" se concibe como un plan estratégico para estimu-
lar el crecimiento económico del país, que nos incluya en las tendencias 
macroeconómicas mundiales, logrando la inclusión de toda la ciudada-
nía y de todos los territorios del país. La cohesión económica, social y 
cultural es una de las líneas centrales de esta hoja de ruta marcada por el 
Gobierno, siguiendo las directrices europeas al respecto. Para lograrlo 
se plantean una serie de medidas o proyectos diseñados en colaboración 
de la administraciones públicas (cogobernanza de Estado-Comunidades 
Autónomas) y la empresa privada, siendo una estrategia amplia y parti-
cipativa en la que han participado más de 15 ministerios y organismos 
públicos y más de 25 agentes económicos, empresariales y sociales. 

Así, en la agenda del Plan "España Digital 2026" se contemplan 3 di-
mensiones claves, que considera estratégicas: a) infraestructuras y tec-
nología, b) economía, y c) personas. Para ellas se establecieron en el 
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Plan "España Digital 2025" una serie de diez ejes específicos, a los que 
se han incorporado en la nueva actualización dos ejes trasversales, que 
se concretan en una serie de metas a conseguir al final del periodo. 

En cuanto a INFRAESTRUCTURAS Y TECNOLOGÍA, el Plan plan-
tea 4 ejes: conectividad, impulso a la tecnología 5G, ciberseguridad, 
economía del dato e inteligencia artificial. Si consultamos la web del 
Plan "España Digital 2026" (2022) podemos acercarnos brevemente a 
cada uno de estos ejes: 

Conectividad: mediante el Programa UNICO Banda Ancha se pretende 
extender una cobertura del 100% de la población en todo el territorio, 
para lograr el acceso a una banda de conexión ultrarrápida sobre todo en 
las zonas que carecen de ella, ya sea por despoblación, escasos recursos 
económicos, problemas orográficos... En la medida se reconoce una 
"clara voluntad de constituirse en el vector de la vertebración territorial 
y cohesión social", reforzando la cohesión económica, social y territo-
rial, dotando al país de la conectividad necesaria, y ayudando a cerrar 
las brechas digitales existentes. Según el informan, a junio de 2022 este 
reto estaba logrado al 50%. 

Impulso de la tecnología 5G: el Plan reconoce al 5G como "una tecno-
logía disruptiva, piedra angular de la digitalización". Reserva para él una 
frecuencia específica (la banda de 26 GHz), y se busca el despliegue de 
infraestructuras para su implantación a nivel nacional, con especial hin-
capié en los corredores de transportes, que ayudara en el eje anterior de 
conectividad, sobre todo en ámbitos rurales, y que también es estratégica 
para el eje de la ciberseguridad. Esta meta está al 65% de su desarrollo 
a cuatro años de la finalización del Plan. 

Ciberseguridad: en este tercer eje el Plan plantea fomentar una cultura 
de ciberseguridad tanto en la ciudadanía como en las empresas e impul-
sar la creación de empresas especializadas en este sector. Este aspecto 
del Plan aún se encuentra a un 40" de su consecución. 

Economía del dato e inteligencia artificial (IA): a este respecto se plan-
tea crear un marco normativo y ético para el desarrollo de la IA, impulsar 
la investigación sobre ello, así como atraer el talento nacional e interna-
cional, junto con la creación de infraestructuras de datos y tecnologías 
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de soporte a las IA. Este eje declaran que está desarrollado a un 70% 
actualmente. 

En lo que respecta a la ECONOMÍA, el Plan despliega otros 4 ejes de 
actuación: transformación digital del Sector Público, transformación di-
gital de la empresa y emprendimiento digital, España Hub Audiovisual, 
transformación digital sectorial y sostenible. Sintetizaremos brevemente 
3 de ellos dejando el Hub Audiovisual, para el siguiente apartado espe-
cífico para él. 

Transformación digital del Sector Público: este eje pone hincapié en que 
los servicios públicos estén disponibles en app para la ciudadanía. Para 
ello se hacen necesarias fuertes inversiones en infraestructuras digitales 
en el sector público para logar la transformación digital y modernización 
de las administraciones públicas estatales, autonómicas y locales. Esto 
obliga también a planes de formación de los trabajadores de las admi-
nistraciones públicas para poder abordar su trabajo con las nuevas he-
rramientas digitales. Esta meta se encuentra desarrollada al 40% según 
informa el Ministerio. 

Transformación digital de la empresa y emprendimiento digital: el inte-
rés se centra en el fomento del ecommerce o comercio digital, sobre todo 
de las PYMES, que deben aprovechar la tecnología digital para su cre-
cimiento comercial. Se diseña un plan para la digitalización de estas pe-
queñas y medianas empresas, así como se fomenta el emprendimiento 
de negocios digitales y start-up. Actualmente este eje se ha desarrollado 
al 35%. 

Transformación digital sectorial y sostenible: este eje aborda la digitali-
zación de sectores primordiales de nuestra economía y sociedad, como 
son la agricultura y pesca, la salud, la movilidad, el turismo, el comercio, 
la transición verde, el Sistema Nacional de Ciencia, Tecnología e Inno-
vación, la cultura y el deporte. Por el momento se ha desarrollado al 40% 
este eje. 

La tercera dimensión clave el Plan "España Digital 2026" se centra en 
las PERSONAS, estableciendo 2 ejes para su desarrollo: competencias 
digitales y derechos digitales. 



‒   ‒ 

- Competencias digitales: se busca que todas las personas tengan unas 
competencias digitales básicas, luchando contra las brechas digitales por 
motivos de formación, edad, económicos... Intentando reducir la de-
sigualdad entre la ciudadanía. Para ello se fomentará la digitalización de 
la educación, la adquisición de competencias digitales para el empleo y 
el fomento de perfiles especialistas digitales. La alfabetización mediá-
tica, así como tecnológica, están en el punto de mira de este eje, tanto 
en los ciudadanos que están en etapas formativas como los que ya están 
incorporados al tejido laboral. La adecuación de las competencias digi-
tales de la ciudadanía está al 55%, por lo que queda aún camino por 
recorrer. 

Derechos digitales: este eje se plantea la reflexión normativa y legal de 
la ciudadanía ante la nueva sociedad digital, se ha creado la Carta de 
Derechos Digitales en Julio de 2021, buscando el fomento del "Huma-
nismo Tecnológico". Parece que el Plan no olvida la reflexión ética so-
bre los cambios sociales y culturales que trae aparejados la digitaliza-
ción. Este es el eje más desarrollado de todo el plan, con un 85% de 
consecución según declaran. 

Como señalábamos, en la actualización del Plan "España Digital" 2025 
al 2026 se han implementado dos nuevos EJES TRASVERSALES: Pro-
yectos Estratégicos para la Recuperación y Transformación Económica 
(PERTE) y Redes Territoriales de Especialización Tecnológica (RE-
TECH). 

Los Proyectos Estratégicos para la Recuperación y Transformación Eco-
nómica (PERTE): con ellos se fomenta la colaboración público-privada 
de las Administraciones públicas, empresas y centros de investigación. 
Se busca impulsar grandes proyectos para el crecimiento económico, el 
empleo y el aumento de la competitividad de las empresas. 

La creación de Redes Territoriales de Especialización Tecnológica (RE-
TECH) pretende fomentar las potencialidades y fortalezas de cada re-
gión, articulando diversos proyectos regionales orientados a la transfor-
mación y especialización digital, asegurando la coordinación, la colabo-
ración y la complementariedad con el resto de territorios. 
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Este recorrido por el Plan "España Digital 2026" se puede resumir con 
una declaración de intenciones extraído del propio Informe Ejecutivo 
(2022) del mismo: "busca un crecimiento más sostenible e inclusivo, 
impulsado por las sinergias de las transiciones digital y ecológica, que 
llegue al conjunto de la sociedad y concilie las nuevas oportunidades 
que ofrece el mundo digital con el respeto de los valores constitucionales 
y la protección de los derechos individuales y colectivos". 

5. DISCUSIÓN

Para abordar este apartado, en el que nos adentraremos en el eje "España 
Hub Audiovisual" incluido en la dimensión económica de Plan "España 
Digital 2026" partimos de una declaración de intenciones que se recoge 
en el Informe Ejecutivo (2022) del mismo: "el sector audiovisual ha ex-
perimentado una vertiginosa evolución a lo largo de los últimos años. 
Se ha transformado en una actividad estratégica desde el punto de vista 
económico y, al mismo tiempo, en un poderoso vehículo de representa-
ción de la diversidad cultural y de transmisión de valores, así como en 
un bien de consumo generalizado en el ocio y el entretenimiento de to-
dos nosotros”. 

En los últimos años hemos venido asistiendo a una transformación de la 
concepción del sector audiovisual, que pasó a integrarse en lo que vino 
a llamarse "industrias culturales y creativas (ICC)" y de ahí, con el ad-
venimiento de las Tecnologías de la Información y de la Comunicación 
hemos pasado hablar del sector multimedia, que con la expansión de la 
digitalización de todos los elementos del sector (producción, distribu-
ción y consumo) hemos pasado a llamarlo "hipersector audiovisual-
TIC". En los trabajos para la redacción de la Ley de Audiovisual de An-
dalucía (2018), se definió este nuevo "sector/hipersector audiovisual-
TIC” como algo mucho más complejo que la clasificación de los viejos 
medios de comunicación, englobando nuevos medios y nuevos actores 
surgidos de la digitalización: la producción audiovisual (cine, música, 
publicidad, videojuegos y apps, ebooks, e-commerce), la edición de con-
tenidos audiovisuales (estudios, platós de grabación), la animación, las 
entidades de gestión de derechos audiovisuales, las entidades 



‒   ‒ 

promotoras de festivales, las entidades de publicidad (anunciantes, 
agencias, medición de audiencias, autorregulación), los licenciatarios de 
radio y TV, la distribución y difusión de contenidos (cine, música, vi-
deojuegos, operadores de redes de transporte y difusión de radio y TV), 
los operadores de redes de comunicaciones electrónicas, los fabricantes 
de equipos, desarrolladores de software, instaladores, los profesionales 
del sector (sindicatos, colegios profesionales, asociaciones), las ense-
ñanzas audiovisuales (Universidad, Formación Profesional y otras insti-
tuciones educativas especializadas), las salas de exhibición, los activos 
de archivo audiovisual (Filmoteca de Andalucía), las Web-doc, Webse-
ries, Web-TV, la televisión inteligente, las segundas pantallas, el trans-
media, la televisión social y cualquier formato comunicativo que pueda 
surgir en el futuro, entre otras (Recogido en Gómez Pérez, 2015). 

Con la llegada de la sociedad y economía digital, se ha producido este 
cambio de paradigma con una ampliación de la concepción económica, 
social y cultural del audiovisual. Estamos asistiendo a la creación apari-
ción de nuevos perfiles profesionales, han llegado las app's, y se han 
elevado el número de producciones transmedia o de animación, por 
ejemplo. 

Podemos encontrar cambios producidos por la digitalización en todas 
las fases de la creación y consumo de los productos cinematográficos y 
audiovisuales, desde los formas de producir, de distribuir, de exhibir y 
de comercializar los productos audiovisuales. Las viejas profesiones es-
tán desapareciendo, aunque están surgiendo nuevos perfiles profesiona-
les que no paran de redefinirse, por lo que se hace necesaria una cons-
tante transformación de los planes educativos tanto para los nuevos tra-
bajadores como para el reciclaje de los anteriores. 

En poco más de diez años hemos asistido a la aparición y consolidación 
de todo un calidoscopio de nuevos medios, aplicaciones y dispositivos 
que han facilitado tanto la irrupción de nuevas formas de consumo co-
municativo de los medios tradicionales, como la inauguración de nuevos 
usos y opciones comunicativas alternativas a éstos (Alberich-Pascual; 
Roig-Telo, 2005). Vivimos pegados a las redes sociales, los medios tra-
dicionales se han adecuado a la tecnología digital, prensa, radio y tele-
visión digital e interactiva. La llegada de las plataformas streaming 
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(OTTs) han cambiado nuestra forma de consumir productos audiovisua-
les. Han llegado el smartphon, que es más un complejo dispositivo mul-
timedia que un teléfono. centralizando tanto la comunicación profesio-
nal y social, como el ocio y el entretenimiento de sus usuarios (Gómez-
Pérez, Higueras-Ruiz y Pérez-Rufí, 2022).  

Tubella, Tabernero y Dwyer (2008) señalan que hemos pasado de la es-
casez de contenidos ofertados a una gran profusión y fragmentación de 
los mismos; han aumentándose las opciones de elección de contenidos, 
así como de medios o canales de acceso a ellos, cuando y donde desee-
mos consumirlos. Hoy en dia disponemos de una multiplicidad de emi-
sores y de receptores, con mayor número de mensajes o productos a con-
sumir por una audiencia menos masiva y más fragmentada y especiali-
zada, que se ha vuelto más proactiva, selectiva y crecientemente partici-
pativa (Jenkins, 2006a; 2006b). El consumidor o público ha dejado de 
ser pasivo, la comunicación ya no es unidireccional, los cambios tecno-
lógicos ha diluido las barreras entre la producción y el consumo (Al-
berich, 2015), el espectador es más proactivo y muestra su deseo de in-
teractuar, buscando experimentar en primera persona las historias con-
tactas, lo que en ocasiones significa que debe haber una participación 
del espectador en la contrucción del relato (Sánchez-Mesa, 2019). El 
sector de la producción tradicional ha de cambiar su modus operandi y 
adecuarse a las nuevas peticiones de la audiencia. 

Estos son solo algunos de los retos y oportunidades del hipersector au-
diovisual-TIC con esta ampliación y convergencia discursiva del sector 
audiovisual con el (hiper)sector multimedia, y en los retos que se deri-
van, debemos vislumbrar igualmente oportunidades para su impulso. 
Pasemos a ver como el Plan "España Digital 2026" aborda el fomento e 
impulso de este sector de la economía, la sociedad y la cultural digital. 

El eje séptimo, antes octavo, del Plan plantea como meta para 2026 un 
crecimiento del 30% de la producción audiovisual en España, y que se 
convierta en un polo de atracción de inversiones y talento del sector au-
diovisual, mejorando el atractivo de España como plataforma europea 
de negocio, trabajo, e inversión en al ámbito audiovisual. Los objetivos 
señalados en el Plan "España Digital 2026" (2022) son: "incrementar la 
competitividad de la industria de la producción de contenidos 
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audiovisuales en España, así como su internacionalización; aumentar el 
número de contenidos audiovisuales producidos en España; crear nue-
vas vías de distribución y comercialización; permitir a los creadores 
mantener los derechos intelectuales sobre sus obras; y favorecer el ac-
ceso al mayor número posible de contenidos elaborados en España". 
Para conseguirlo despliega dos medidas concretas: Proyecto de Ley Ge-
neral de Servicios de Comunicación Audiovisual y el Plan Spain Audio-
visual Hub. A mediados de 2022 el Ministerio considera haber cumplido 
un 55% de este objetivo: en noviembre de 2021 el Consejo de Ministros 
aprobó el Proyecto de Ley General de Comunicación Audiovisual, y el 
23 de marzo de 2021 se presentó el Plan “Spain Audiovisual Hub", un 
plan de impulso al Sector Audiovisual con una dotación de 1.603 millo-
nes de euros para el periodo 2021-2025, provenientes de los Presupues-
tos Generales del Estado y de fondos de la Unión Europea (principal-
mente, el Fondo Europeo de Recuperación y Resiliencia, el Fondo Eu-
ropeo de Desarrollo Regional –FEDER– y el Programa Europa Creativa 
para el periodo 2021-2027), en pro del fomento y la digitalización de las 
actividades audiovisuales, la promoción e internacionalización y la 
atracción de inversiones (principalmente extranjeras), la mejora de los 
instrumentos financieros y fiscales, la disponibilidad de talento y desa-
rrollo del capital humano y la realización de reformas regulatorias y eli-
minación de barreras administrativas, con la pretensión de convertir a 
España en un país líder en la producción audiovisual en la era digital. 

Este eje del plan despliega 15 medias, alrededor de 4 actuaciones estra-
tégicas: a) fomento y digitalización de las actividades audiovisuales, de 
la promoción e internacionalización y atracción de inversiones, b) me-
jora de los instrumentos financieros y fiscales, c) disponibilidad de ta-
lento y desarrollo del capital humano y d) reformas regulatorias y elimi-
nación de barreras administrativas. 

Para el primer eje, "fomento y digitalización de las actividades audiovi-
suales, de la promoción e internacionalización y atracción de inversio-
nes", se marca 4 actuaciones:  

‒ Spain Audiovisual Hub, punto centralizado de información. 

‒ Programa de formato, modernización y digitalización. 
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‒ Pragrama de promoción e internacionalización. 

El Eje 2, "Mejora de los instrumentos financieros y fiscales", desarrolla 
cinco medidas para conseguir su objetivo: 

‒ Plan de financiación del ICO. 
‒ Plan de Financiación de ENISA. 
‒ Incentivos fiscales. 
‒ Concesión de avales. 
‒ Actuación de CESCE como agencia de crédito a la exporta-

ción. 

Para el tercer eje, "Disponibilidad de talento y desarrollo del capital hu-
mano" se despliga solo una actuación: 

‒ Formación de talento. 

El último eje, el 4º, "Reformas regulatorias y eliminación de barreras 
administrativas" plantea las siguientes medidas concretas: 

‒ Plan de Proyecto de Ley General de la Comunicación Audio-
visual. 

‒ Proyecto de reforma de la Ley 53/2007 de Cine. 

‒ Simplificación y reducción de cargas administrativas del Sis-
tema de Inmigración por interés económico. 

‒ Ventanilla digital para los visados y/o autorizaciones de resi-
dencia y trabajo relacionados con proyectos audiovisuales en 
oficinas culturales. 

‒ Elaboración de informe anual del sector audiovisual. 

6. CONCLUSIONES  

Las instituciones autonómicas, nacionales y supranacionales marcan a 
las TIC y a la economía digital como un vector de innovación y riqueza 
(Gómez-Pérez, Higueras-Ruiz y Pérez-Rufí, 2022). Para ello diseñan de 
planes estratégicos para la transformación digital de la sociedad, impul-
sando de la capacitación tecnológica del sector productivo, de las 
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administraciones y de la ciudadanía y relanzando del crecimiento eco-
nómico respetando los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). 

El sector audiovisual se ha transformado en el hipersector audiovisual-
TIC por la digitalización de los procesos de producción, distribución y 
consumo que las nuevas tecnologías digitales han proporcionado a crea-
dores y a público. Por ello, ha de adecuarse a las nuevas oportunidades 
que la sociedad digital hiperconectada nos ofrece, buscando nuevas ven-
tanas de distribución y consumo de sus productos en un mercado cada 
vez más global y competitivo. 

Lo digital no solo ha cambiado o creado perfiles profesionales, también 
ha comportado innumerables cambios en todos y cada uno de los aspec-
tos que definían el campo y el modo de trabajo tradicional del profesio-
nal audiovisual. También ha cambiado al modo y momento en que es 
espectador accede a los productos audiovisuales, por lo que se hace ne-
cesario la creación de plataformas propias o implementar la presencia 
de la producción audiovisual española en las plataformas globales. 
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1. INTRODUCCIÓN 

1.1. EL PROBLEMA DE LA DESPOBLACIÓN Y EL DESARROLLO RURAL 

En España, más del 80 % de los municipios se consideran rurales, los 
cuales ocupan una superficie de más del 70 %. Sin embargo, la pobla-
ción rural a penas representa un 15 % del total. En manos de ese redu-
cido porcentaje de población suele estar la garantía de satisfacción de 
las necesidades alimentarias de las personas y/o la conservación y apro-
vechamiento de los recursos naturales esenciales para la supervivencia 
humana, como los bosques, materias primas, etc. 

Los procesos de despoblación de las zonas rurales constituyen un tema 
emergente durante los últimos años, en gran parte porque se ha insertado 
en la agenda pública y en las políticas públicas. Sin embargo, no es una 
cuestión nueva, ni afecta únicamente a las áreas rurales (Camarero y 
Oliva, 2019). Es una cuestión relacionada con la combinación de un 
saldo vegetativo negativo, tendencia común a otros territorios no rurales 
en la mayoría de países desarrollados, y un saldo migratorio negativo. 
Ambos, generarían una espiral de retroalimentación de la despoblación: 
la pérdida de población repercute en la descapitalización de activos hu-
manos y, por tanto, económicos (cuanta menos población, menor inver-
sión en infraestructuras y otros servicios); esta descapitalización esti-
mula más emigración por la falta de oportunidades, sobre todo, de jóve-
nes y mujeres; la población rural cada vez deviene más masculinizada y 
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envejecida, y la pérdida de población vuelve a alimentarse (menos re-
emplazo generacional, menos posibilidades de formar familias con des-
cendencia, etc.) (Fundación Encuentro, 2009).  

En esta misma línea, el envejecimiento demográfico es un tema recu-
rrente en Europa, y crecientemente se habla también de despoblación 
(Corselli-Fordblad y Strandell, 2020). En España, por ejemplo, son nu-
merosas las capitales provinciales que también están perdiendo pobla-
ción desde hace años (González-Leonardo y López-Gay, 2021). Por 
tanto, la despoblación es un fenómeno demográfico, pero también mul-
tidimensional -social, económico, cultural, ambiental, etc.- y tiene una 
clara naturaleza territorial.  

Aunque el fenómeno de la despoblación es antiguo, su presencia en los 
medios de comunicación y la agenda política ha experimentado un re-
ciente auge. Este hecho es especialmente intenso en España, con la re-
ferencia a expresiones como la España vacía o vaciada, o la Laponia 
española– (Molino, 2016; Cerdà, 2017). En este país la despoblación no 
es un fenómeno reciente, aunque sí emergente, con raíces, al menos, en 
el S. XIX (Collantes y Pinilla, 2019), aunque con intensificación y di-
versas fases en los últimos 60 años (Delgado, 2019). Tras la crisis de 
2008 se habla ya de la “segunda oleada de despoblación”, para referirse 
a la aceleración de las pérdidas demográficas en las áreas rurales es-
pañolas y no debidas solo al círculo vicioso del envejecimiento-baja fe-
cundidad-baja natalidad, sino también a que siguen las pérdidas por emi-
gración hacia las grandes ciudades. De hecho, durante los últimos 25 
años los municipios de menos de 20.000 habitantes han perdido pobla-
ción, incluidas muchas cabeceras comarcales, y solo han ganado algunas 
grandes ciudades y especialmente el segmento entre 20.000 y 50.000 
habitantes. En definitiva, en España, en municipios de menos de 2.000 
hab. (55 % del territorio, casi 3∕4 de los municipios), apenas vive un 6 
% de la población. 

Si nos atenemos al umbral que la UE considera como de riesgo de des-
población (12,5 h./Km2), los datos tampoco dejan lugar a dudas: casi la 
mitad de los municipios españoles están en riesgo de despoblación (y, 
sobre todo, aquellos de menor tamaño, por debajo de 1.000 habitantes). 
Si se desciende a los municipios en riesgo severo de despoblación 
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(menos de 8 h./Km2), el dato sigue siendo alarmante: casi el 40 % de los 
municipios están en esta situación. Estamos, por tanto, no solo ante un 
problema demográfico (pérdida de población, envejecimiento y sobre-
masculinización, más acusados cuanto más reducido es el tamaño), sino 
también ante un problema territorial que implica una distribución de-
sigual de la población en el territorio.  

La producción científica española sobre áreas rurales y despoblación es 
abundante y aquí son muchas las aportaciones desde la Geografía rural 
y la Sociología rural. Fuera de España la atención a la despoblación es 
igualmente creciente, como han señalado Delgado (2019) y Corselli-
Fordblad y Strandell (2020). Delgado pone de relieve que estos procesos 
no se explican por crisis específicas, sino que son el resultado de dos 
siglos de situación estructural, asociada al moderno crecimiento 
económico. También se han de mencionar los informes elaborados o pa-
trocinados por el Observatorio ESPON, tanto centrados en las dinámicas 
rurales en Europa como en la despoblación. En particular, cabe mencio-
nar Shrinking rural regions in Europe (ESPON, 2017), Fighting rural 
depopulation in Southern Europe (2018), European Shrinking Rural 
Areas Challenges, Actions and Perspectives for Territorial Governance 
(ESCAPE).  

Por su parte, el programa H2020 ha movilizado a un gran número de 
estudiosos de toda Europa en torno a una serie de proyectos, con apor-
taciones muy interesantes, como Future Oriented Collaborative Policy 
Development for Rural Areas and People (POLIRURAL), Digitalisa-
tion: Economic and Social Impacts in Rural Areas (DESIRA), EU Stra-
tegy for the Alpine Region (EUSALP), Smart Rural Transport Areas 
(SMARTA), Sustainable Hub to Engage into Rural Policies with Actors 
(SHERPA) (en el que Brunori et al., 2020 también ponían de relieve que 
el desarrollo de las áreas rurales pasa por una perspectiva de largo plazo 
y por actuar sobre varios temas clave, todos ellos recogidos también en 
nuestra propuesta). Destaca igualmente Social Innovation in Marginal-
ised Rural Areas (SIMRA), y Rural-Urban Outlooks: Unlocking Syner-
gies (ROBUST). 
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1.2. NUEVAS NARRATIVAS Y POLÍTICAS COMO MARCOS DE ACCIÓN CON-

TRA LA DESPOBLACIÓN Y PARA EL DESARROLLO RURAL 

Hace ya 15 años desde que la OCDE planteó el “Nuevo Paradigma Ru-
ral”, actualizado en el Rural 3.0. A Framework for Rural Development 
de 2018, donde se enfatizaba la naturaleza multidimensional de los retos 
a los que se enfrentan las áreas rurales en los países occidentales, la ne-
cesidad de enfoques transversales y una aproximación multisectorial, sin 
olvidar las áreas rurales más remotas y con mayores desventajas, ni tam-
poco los ámbitos que son críticos para el desarrollo territorial. En este 
contexto, las políticas públicas parecen orientarse hacia la mejora de la 
competitividad territorial, como objetivo estratégico, y su inserción en 
contextos geográficos más amplios, como vía para reforzar el bienestar 
social, económico y ambiental. Esto, de algún modo, ya estaba presente 
en los planteamientos del Observatorio LEADER a finales del siglo XX.  

La atención desde las políticas públicas europeas a la despoblación pro-
viene, al menos de manera indirecta, de hace varias décadas, del segundo 
pilar de la PAC y, sobre todo, del enfoque territorial y multifuncional 
LEADER, (ahora CLLD, Community-Led Local Development). En ese 
marco ha ido surgiendo, y consolidándose, una aproximación más es-
pecífica sobre la despoblación, que empieza en el Artículo 174 del Tra-
tado de la UE, sobre el necesario reforzamiento de la cohesión 
económica, social y territorial.  

Desde 2019, la Red Europea de Desarrollo Rural (ENRD) ha promocio-
nado la noción de ”Smart Villages” o Pueblos Inteligentes como una 
nueva narrativa a partir de la cual fomentar el desarrollo rural y evitar la 
despoblación. Este trabajo tiene como objetivo discutir de forma crítica 
el concepto de Smart Villages y su enfoque basado principalmente en la 
digitalización de las zonas rurales como medio para el desarrollo rural. 
Esto, en parte, se debe a que esta idea está importada de contextos urba-
nos, por ejemplo, de la noción de Smart Cities. Nuestro estudio aborda 
las diferentes dimensiones del concepto en cuestión y sugiere reducir su 
sesgo tecnológico. Como alternativa, se propone un enfoque más social, 
donde los pueblos inteligentes son aquellos co mayor capital social y 
con mayor capacidad de generar innovaciones sociales.  
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La siguiente sección del artículo, la sección 2, examina con detalle el 
concepto de Smart Villages y los principales elementos que se destacan 
en los diferentes informes y políticas en el ámbito de la Unión Europea. 
La sección 3 plantea una visión alternativa de la noción de Smart Villa-
ges, a través, primero, de una crítica al sesgo digital; segundo, a través 
de un mayor énfasis en la generación de redes sociales y relaciones de 
calidad o capital social; y, por último, a través de la capacidad de generar 
nuevas relaciones sociales con capacidad de resolver necesidades y 
oportunidades, esto es, innovaciones sociales. Por último, la sección 4 
expone las principales conclusiones. 

2. LA NOCIÓN DE “SMART VILLAGES”  

El término “Smart Villages” es uno de los de mayor actualidad y popu-
laridad en el ámbito del desarrollo rural europeo. Existen, al menos, un 
par de antecedentes que explican la emergencia de este concepto en el 
ámbito ruralista. El primero de ellos es el de “smart specialisation”. En 
el contexto de la estrategia Europa 2020, como parte de las Políticas de 
Cohesión de la UE, se adoptó el término especialización inteligente o 
estrategias RIS3 para hacer referencia a agenda integradas de transfor-
mación económica territorial en relación a cinco asuntos clave: 

‒ Apoyo de la política e inversiones en prioridades, retos y nece-
sidades clave de cada país o región para el desarrollo basado 
en el conocimiento. 

‒ Aprovechamiento de puntos fuertes, ventajas competitivas y 
potencial de cada territorio. 

‒ Impulso a la innovación tecnológica y la innovación práctica, 
y la inversión privada. 

‒ Participación de los actores involucrados a través de la innova-
ción y la experimentación. 

‒ La evidencia como factor clave para la supervisión y la evalua-
ción. 

El otro antecedente se halla en la noción de “Smart City” o ciudades 
inteligentes. Una ciudad inteligente es un lugar en el que las redes y ser-
vicios tradicionales se convierten más eficientes con el uso de soluciones 
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digitales en beneficio de sus habitantes y empresas. Una ciudad inteli-
gente va más allá del uso de tecnologías digitales para un mejor uso de 
los recursos y menos emisiones. Significa redes de transporte urbano 
más inteligentes, mejores instalaciones para el suministro de agua y eli-
minación de residuos, así como formas más eficientes de iluminar y ca-
lentar los edificios. También significa una administración municipal 
más interactiva y receptiva, espacios públicos más seguros y la satisfac-
ción de las necesidades de una población que envejece. 

En 2019, a partir del proyecto piloto “Smart Eco-Social Villages” y bajo 
la responsabilidad de la Comisión Europea, se hizo un esfuerzo por tras-
ladar el enfoque “smart” al ámbito rural. Como se detalla en el informe 
derivado de este proyecto (European Commission, 2020: 60), la defini-
ción de Smart Villages es la siguiente: 

Smart Villages are communities in rural areas that use innovative solu-
tions to improve their resilience, building on local strengths and oppor-
tunities. They rely on a participatory approach to develop and implement 
their strategy to improve their economic, social and/or environmental 
conditions, in particular by mobilising solutions offered by digital tech-
nologies. Smart Villages benefit from cooperation and alliances with 
other communities and actors in rural and urban areas. The initiation and 
the implementation of Smart Village strategies may build on existing 
initiatives and can be funded by a variety of public and private sources.  

Como vemos, se trata de una definición amplia que combina elementos 
de participación social, resolución de problemáticas, elementos del con-
texto territorial, relaciones rural-urbanas, estrategias de desarrollo y, en 
particular, tecnologías digitales. En relación a esto último, la definición 
reza lo siguiente: 

Digital technologies include, for example, information and communica-
tion technologies, the exploitation of big data or innovations related to 
the use of the Internet of Things (IoT). They act as a lever to enable 
Smart Villages to become more agile, make better use of their resources 
and improve the attractiveness of rural areas and the quality of life of 
rural residents. The use of digital technologies is not a precondition for 
becoming a Smart Village. Where possible, high- speed broadband will 
facilitate the deployment of the digital solutions (European Commis-
sion, 2020: 60).  

Del fragmento anterior no se deriva ningún objetivo claro de las tecno-
logías digitales. De hecho, se emplean algunas ideas un tanto ambiguas, 
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como “to become more agile” or “to improve the attractiveness of rural 
areas”. No obstante, es interesante que se reconozca que el uso de tec-
nologías digitales no es condición suficiente para convertirse en un pue-
blo inteligente. En relación a la participación de la sociedad, el texto de 
la Comisión explica lo siguiente:  

A participatory approach means an active participation of the local com-
munity in the drawing up and decision-making regarding the Smart Vil-
lage strategy. During the implementation phase, the participatory ap-
proach will ensure that the needs for capacity building and for training 
of people are properly addressed (European Commission, 2020: 60).  

La definición en cuestión aborda la dimensión de conceptualización e 
implementación y, por tanto, reconoce la necesidad de hacer partícipes 
de los procesos de desarrollo a los actores rurales desde el principio y 
durante los mismos. Ahora bien, no especifica un método para hacer esto 
posible, ni señala las dificultades y conflictos adyacentes. Finalmente, 
en relación con las estrategias, la noción de Smart Villages se refiere a 
lo siguiente: 

Smart Village strategies respond to the challenges and needs of their ter-
ritory by building on their local strengths and assets. Strategies may aim, 
for example: to improve access to services (in various fields such as 
health, training or transport), to enhance business opportunities and cre-
ate jobs, to the development of short food supply chains and farming 
practices, to the development of renewable energies, to development of 
a circular economy, to a better exploitation of natural resources, to adapt 
to climate change, to preserve the environment and biodiversity, to a 
better valorisation of the cultural heritage for a greater tourist attractive-
ness etc. (European Commission, 2020: 60). 

Las estrategias, tal como se definen en el documento anterior, parecen 
mantener un enfoque más sectorial que territorial, lo cual significaría 
cierto retroceso en los planteamientos para el desarrollo rural. No se ha-
bla de integrar todos esos ámbitos en una misma estrategia o de explicar 
la interacción entre todos los problemas identificados. Tampoco se de-
termina cómo se concreta la participación de la comunidad local en esas 
estrategias, ni el papel específico de las tecnologías digitales para resol-
ver esas problemáticas.  

En España, la noción de Smart Villages se trabaja desde La Red Espa-
ñola de Desarrollo Rural (REDR), como un sub-tema del área temática 
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de trabajo sobre zonas rurales inteligentes y competitivas. El grupo en-
cargado de esta cuestión ha trabajado cuestiones relativas a la revitali-
zación de los servicios en territorios rurales, principalmente, a través de 
la innovación digital y social. El enfoque a través de herramientas TIC 
es especialmente relevante en este ámbito, como lo demuestra el docu-
mento “Spanish strategies for digitising rural areas” (ENRD, n.d.). En él 
se describe el papel de la digitalización y la Agencia Nacional Digital 
en la lucha contra la despoblación rural en España. El Plan 300x100, el 
Plan 800 o el Plan Conéctate por Satélite son ejemplos destacados que 
demuestran el papel central de la conexión a internet en las estrategias 
Smart Village en España. Muchas de estas iniciativas, como señala el 
propio documento, se abordan desde las estrategias “smart specialisa-
tion” y las estrategias RIS3. 

En línea con lo anterior, el Plan Nacional de Territorios Inteligentes re-
conoce que el principal problema de las áreas rurales es “la gestión de la 
dispersión de la población y sus dificultades para acceder a servicios pú-
blicos o infraestructuras; debidas, en algunos casos, a su especial orogra-
fía” (Ministerio de Energía, Turismo y Agenda Digital, 2017: 59). El do-
cumento se refiere a la falta de aplicación de los avances tecnológicos, a 
la necesidad de “remotización” de actividades, a la imprescindible terri-
torialización de los servicios. Para ello, las telecomunicaciones y las TIC, 
según reza el informe, son clave para la resolución de los problemas. 

3. HACIA UNA VISIÓN ALTERNATIVA DE SMART 
VILLAGES PARA EL DESARROLLO RURAL SOSTENIBLE 

De la revisión anterior del concepto de Smart Villages y otras nociones 
próximas o antecedentes, se puede afirmar que existe un predominio de 
una visión tecnológica e incluso un sesgo hacia lo digital. Esto, en un con-
texto de crisis climática, pico del petróleo y escasez de materiales, debe 
hacernos replantear tal dependencia y, al mismo tiempo, pensar nuevos 
modos de vida y sociabilidad basados en cambios de actitudes, nuevas 
relaciones sociales y mayor cohesión social. Asimismo, cuando la noción 
de “smart” se implanta en los pueblos rurales, quizás se está obviando que 
la especialización inteligente de un territorio es algo más ambicioso y 
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amplio de lo que representa la escala territorial municipal. El propio tér-
mino “smart” o, en su versión española, “inteligente”, tiene una dimen-
sión casi peyorativa ; ¿a caso existen territorios no inteligentes? ¿Qué ad-
jetivo se debería emplear para los pueblos que no son inteligentes? 

La emergencia de la idea de Smart Villages se ha producido sin una su-
ficiente base teórica que sustente su implementación práctica y valide 
sus premisas más esenciales en torno a su contribución en el desarrollo 
territorial de las áreas rurales (Slee, 2019). También se ha importado de 
contextos urbanos a rurales, quizás, sin la necesaria “territorialización” 
del concepto. En lugar de construir nuevos vocablos que tratan de revo-
lucionar el desarrollo rural, los actores involucrados en estas cuestiones 
(especialmente el sector público) deberían prestar mayor atención al tra-
bajo existente en los estudios ruralistas y en las propias organizaciones 
sociales del mundo rural. Desde hace años, existen evidencias de que el 
desarrollo rural requiere de mayor énfasis en los elementos sociales e 
intangibles. Esta sección trata de cubrir esta carencia a partir las teorías 
sobre capital social e innovación social, las cuales tienen considerable 
desarrollo en ámbito ruralista y demuestran potencial para promover el 
desarrollo social y rural (Esparcia, 2017; Vercher, 2022a). 

3.1. EL CAPITAL SOCIAL Y EL DESARROLLO INTELIGENTE DE LOS TERRITO-

RIOS RURALES 

Las relaciones importan. Esta sería la principal aserción en la teoría del 
capital social (Field, 2003), una de las más sólidas en el ámbito del desa-
rrollo y que cuenta con una incipiente evidencia empírica en zonas rura-
les. La idea contemporánea de capital social se refiere a normas sociales 
y redes que las personas pueden utilizar para facilitar la cooperación, la 
reciprocidad y la confianza. Tres son los grandes autores que han pro-
fundizado sobre esta teoría: P. Bourdieu, J. Coleman y R. Putnam. 

En términos de Bourdieu (1986), el capital social son recursos disponi-
bles presentes en grupos sociales (bien colectivo) cuya posesión recae 
sobre los individuos y está en función de las redes relacionales de las 
que forman parte. Es decir, los individuos disponen de redes de relacio-
nes con otros individuos, con lo que consiguen conformar grupos socia-
les y acceder a los recursos disponibles en esos grupos (otros tipos de 
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capital, por ejemplo). La agregación de los recursos individuales a través 
de redes determina el stock de capital social del grupo social.  

El otro pilar del capital social está representado por Coleman, perspec-
tiva cercana a la de Bourdieu. Según este autor el capital social se define 
por su función y se relaciona en gran medida con el capital humano (Co-
leman, 1988). Con una vinculación de complementariedad, el capital hu-
mano residiría en los actores en forma de bien privado (capacidades y 
habilidades propias de cada individuo), mientras que el capital social, al 
residir en las relaciones sociales de los individuos, sería un bien público 
o, al menos, compartido entre todos los actores que forman parte de di-
cha red social. Una lectura que evidencia el carácter público o colectivo 
del capital social es que la inversión en dicho activo (creación de nuevas 
relaciones o refuerzo de algunos vínculos existentes) tendría un impacto 
más allá del individuo que realiza la inversión en capital social, es decir, 
tendría supuestamente un beneficio sobre el resto de individuos que 
mantienen una relación social con el actor en cuestión, aunque no sean 
protagonistas de la inversión en capital social. 

El tercer pilar de la teoría del capital social lo representa Robert Putnam. 
Para Putnam (1995) el capital social contiene tres elementos fundamen-
tales: la confianza, las redes de compromiso cívico y las normas de re-
ciprocidad. Se refiere, por tanto, más que a las relaciones sociales, a los 
rasgos o contenido de esas relaciones sociales. En este sentido, el capital 
social reside en los colectivos, no en los individuos, y se estudia a nivel 
de grupo. Cuanto mayor sea el grado de cooperación y reciprocidad en 
los colectivos (mayor nivel de capital social), mejor será su funciona-
miento. Además, la cooperación y la reciprocidad estarán condicionadas 
por la confianza, componente primario del capital social desde esta pers-
pectiva. El papel de las relaciones reside en su capacidad de mejorar la 
productividad de los individuos, pues los convierte en beneficiarios del 
stock colectivo de capital social.  

Lozares et al. (2011) hacen un esfuerzo por aunar estas tres visiones del 
capital social y precisan el mismo como un fenómeno con un compo-
nente sustantivo y otro relacional: “la estructura de relaciones/redes que 
se configuran en instituciones, asociaciones y organizaciones a partir de 
una base sustantiva constitutiva por la confianza, la reciprocidad y las 



‒   ‒ 

normas compartidas” (Lozares et al., 2011: 3). Esparcia et al. (2016) tra-
bajan esta línea bajo un enfoque integrador y con una definición de capi-
tal social basada en tres tipologías de componentes: el sujeto del capital 
social, la estructura de las interacciones y el contenido de las relaciones. 

Wooclock (1998), por su parte, realiza una contribución sustancial que 
provee de una clasificación operativa del capital social desde un punto 
de vista relacional: a) capital bonding o relaciones que proceden del 
mismo colectivo o grupo, con iguales; b) capital bridging o relaciones 
con otros colectivos, con diferentes; c) capital linking o vínculos es-
tratégicos con actores en una situación jerárquicamente superior. Todas 
estas tipologías relacionales incluyen la base sustantiva del capital so-
cial. Estos tres tipos de capital social (bonding, bridging y linking) y sus 
diferentes opciones se pueden imaginar cuando tomamos como unidad 
de análisis el conjunto del territorio, en lugar de colectivos o grupos so-
ciales (del mismo territorio). Es decir, capital de cohesión del territorio 
(bonding), capital puente entre territorios (bridging) y relaciones con te-
rritorios que representan o ubican niveles jerárquicos superiores a los 
existentes en el territorio (linking).  

Desde el punto de vista del desarrollo rural, la tipología bonding-brid-
ging-linking resulta de gran aplicación. Esparcia et al. (2016) plantean 
esta tipología para dos comunidades locales con tres tipos de actores que 
representan tres pautas de interés o actividad (actores económicos, so-
ciales e institucionales), entre los cuales se puede identificar capital so-
cial bonding y/o bridging. El gobierno regional, situado en una escala 
superior a la de ambos territorios, implicaría el establecimiento de rela-
ciones linking.  

Esta forma de clasificar el capital social también es ilustrativa desde una 
perspectiva evolucionista. Según el estadio en el que se encuentre un 
proceso de desarrollo rural dominará una tipología de capital social u 
otra. Según Esparcia et al. (2016), el capital bonding es importante al 
inicio de los procesos para establecer vínculos fuertes y de confianza. 
En fases posteriores, es necesario ampliar las redes externas, entre co-
lectivos diferentes y otros territorios, así como los vínculos con niveles 
institucionales superiores. Cada territorio o colectivo debería graduar y 
adaptar el tipo y nivel de capital social necesario para sus estrategias de 
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desarrollo en función de los objetivos marcados y la fase en la que se 
encuentren. Con todo, altas dotaciones de capital social bonding y brid-
ging/linking, es decir, comunidades locales muy cohesionadas y bien ar-
ticuladas con otras comunidades y colectivos diferentes, constituye el 
escenario más deseable para cualquier territorio rural en relación a su 
desarrollo, aunque no siempre realizable.  

3.2. LA INNOVACIÓN SOCIAL Y EL DESARROLLO INTELIGENTE DE LOS TE-

RRITORIOS RURALES 

Junto al papel del capital social en el desarrollo inteligente de las áreas 
rurales, es importante incorporar el concepto de innovación. Más allá de 
la dimensión técnica que tienen muchas innovaciones, en este trabajo 
queremos hacer hincapié -de nuevo- en los elementos sociales e intan-
gibles y, por tanto, en la innovación social. 

Metafóricamente, se podría decir que si el capital social es el combusti-
ble para el desarrollo rural (lo que provee de las relaciones y confianza 
necesarias para poner en marcha procesos de desarrollo), la innovación 
social representa el auténtico motor. Es decir, la innovación social activa 
todo ese entramado existente de redes y elementos sustantivos (o stock 
de capital social) para encontrar combinaciones novedosas y poner en 
marcha nuevas ideas y procesos de creatividad social.  

Desde el enfoque territorial del desarrollo, la innovación social está con-
ceptuada en torno a la promoción del desarrollo de las comunidades y 
barrios, enfocando las necesidades de las personas del lugar y no sólo 
objetivos económicos. El CRISES, un centro de reconocido prestigio en 
innovación social en Quebec, define este fenómeno como sigue: 

Nuevos arreglos sociales, organizacionales e institucionales o nuevos 
productos o servicios creados con una finalidad social explícita, surgidos 
como consecuencia de acciones voluntarias o involuntarias iniciadas sea 
por una persona o por un grupo de personas, para responder a una aspi-
ración, satisfacer una necesidad, solucionar un problema o aprovechar 
una ocasión con el fin de modificar relaciones sociales, transformar mar-
cos de acción o plantear nuevas orientaciones culturales. Al ser adopta-
das y difundidas, las innovaciones sociales iniciadas de esta manera pue-
den conducir a transformaciones sociales. (CRISES, 2020). 
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En Europa, Frank Moulaert es uno de los principales exponentes de la 
innovación social. Según MacCallum et al. (2009: 12) la innovación so-
cial es “the satisfaction of alienated human needs through the transfor-
mation of social relations”. Moulaert et al. (2005) concretan algo más el 
sujeto de la innovación cuando se refiere a “changes in agendas, agen-
cies and institutions that lead to better inclusion of excluded groups and 
individuals in various spheres of society at various spatial scales” (Mou-
laert et al., 2005: 1978). Estos autores explican que la innovación social 
tiene una dimensión de empoderamiento que consiste en el aumento de 
la capacidad sociopolítica y el acceso a los recursos: “as social innova-
tion is very much about ‘social inclusion’, it is also about countering or 
overcoming conservative forces that are eager to strengthen or preserve 
social exclusion situations” (Moulaert et al., 2005: 1978).  

En el ámbito ruralista, la innovación social suele asociarse a las teorías 
de desarrollo rural neo-endógeno (Bosworth et al., 2016). Esta perspec-
tiva hace hincapié en que para desarrollar las áreas rurales, además del 
potencial endógeno y la movilización de la población local, se requieren 
factores externos de importancia preferente (programas estables, marcos 
legales, conocimiento, ayudas económicas, ímpetus y animación, etc.). 
Es en la innovación social donde reside la capacidad de articular/recon-
figurar esa interacción entre actores locales y supralocales (gobiernos, 
empresas, entidades del Tercer Sector, Universidades, etc.) y combinar 
enfoques arriba-abajo y abajo-arriba (Neumeier, 2012; Bosworth et al., 
2016). Como señalan Vercher y Herraiz (2022), la innovación social es 
un medio para encontrar nuevas y más efectivas soluciones a problemas 
rurales tradicionales, como la falta de equipamientos y servicios o la 
existencia de mecanismos de gobernanza poco adaptados a la realidad 
de estas áreas. Al mismo tiempo, la innovación social es un fin en sí 
mismo que permite reconectar las sociedades rurales interna y externa-
mente. 

Los procesos socialmente innovadores se originan a partir de un ímpetus 
inicial, una serie de desencadenantes, positivos o negativos, provenien-
tes del contexto territorial local y/o supralocal (regional, nacional, inter-
nacional), que hacen que los actores de una comunidad o territorio es-
pecífico activen una respuesta a determinadas necesidades y 
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oportunidades territoriales. A través de un proceso de reflexividad, los 
actores se involucran en acciones que “preparan el escenario” para la 
innovación social en la práctica (Secco et al., 2017). La diseminación de 
narrativas es una de las formas de preparar el escenario de la innovación 
social (Vercher et al., 2021). En los casos de éxito, las acciones prelimi-
nares realizadas por los actores impulsores conducen a una reconfigura-
ción de las relaciones sociales, de modo que otros actores perciben una 
ventaja y se unen a la red. A partir de ese momento, se implementan 
nuevas relaciones sociales que conducen a diferentes prácticas y produc-
tos, y, en última instancia, a efectos positivos y negativos, incluidos pro-
cesos de aprendizaje (Vercher, 2022b). Los procesos socialmente inno-
vadores pueden presentar diferentes niveles de intensidad o radicalidad 
en función del grado en el que desafían el estatus quo de la comunidad 
local donde se produce (Vercher et al., 2022). 

En Vercher (2022a) se sugiere un marco analítico-conceptual que define 
la innovación social como proceso de reconfiguración de las relaciones 
sociales (redes, actitudes y acuerdos de gobernanza) entre actores de un 
territorio –y también de fuera del territorio– que conduce a nuevas for-
mas de acción que atienden objetivos colectivos, cuyo principal resul-
tado es la creación de valor social. Esta reconfiguración de las relaciones 
sociales de concreta en tres dimensiones, todas ellas clave para poner en 
marcha estrategias de desarrollo inteligente en áreas rurales: 

‒ Nuevas redes: nuevos tipos de actores, nuevas combinaciones 
de actores o cambios de roles dentro de redes existentes. 

‒ Nuevas actitudes: nuevos valores y creencias, y nuevas moti-
vaciones que apoyen nuevas iniciativas. 

‒ Nuevas formas de gobernanza: nuevas estructuras para la coor-
dinación de actores (formales e informales) y nuevos mecanis-
mos que avanzan el grado de coordinación (por ejemplo, de 
intercambio de información a la definición de responsabilida-
des y objetivos comunes). 
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4. CONCLUSIONES 

Es imposible proyectar un territorio rural inteligente sin una comunidad 
local que cuente con un elevado nivel de capital humano, con un sufi-
ciente capital social y con la necesaria capacidad para la innovación. La 
idea de Smart Villages, en lugar de priorizar elementos de carácter tec-
nológico y digital, debe sustentarse en una robusta teoría sobre el desa-
rrollo local y comunitario en áreas rurales. En esta teoría los elementos 
digitales deben adoptar un papel complementario y, en cambio, la di-
mensión social e intangible debe reconocerse como crucial. 

Este trabajo ha tratado de revisar el concepto de Smart Villages, princi-
palmente en un contexto europeo y español, en el marco de los procesos 
de desarrollo rural y el fenómeno de la despoblación. La teoría del capi-
tal social y el enfoque de la innovación social son los dos valores añadi-
dos propuestos para identificar y trabajar la noción en cuestión. Ningún 
nuevo vocablo que trate de trazar el camino a seguir para la prosperidad 
rural puede olvidar todo el trabajo conceptual y empírico existente en 
este ámbito.  

La teoría del capital social permite entender los territorios o pueblos in-
teligentes como aquellos que cuentan con redes internas suficientes para 
configurar una comunidad cohesionada y con la confianza necesaria 
para poner en marcha nuevos proyectos desde cero y acordar sobre pro-
blemas comunes. Además, esta teoría pone de manifiesto la importancia 
de construir vínculos entre grupos sociales diferentes y, especialmente, 
con otros territorios e instituciones con capacidad de influir en las polí-
ticas públicas. Solo de este modo los actores locales rurales estarán en 
condiciones, por ejemplo, de acceder a determinados fondos de finan-
ciación, de incorporar algunos conocimientos insuficientemente presen-
tes en una comunidad rural específica, o de forjar las alianzas para im-
plementar proyectos de gran calado. 

La innovación social, por su parte, es un enfoque útil para entender cómo 
emergen iniciativas que resuelvan necesidades colectivas y/o aprove-
chan las oportunidades de un territorio. A menudo, estas iniciativas se 
construyen sobre nuevas relaciones sociales y generan acciones que son 
novedosas por el valor social que producen y por sus intangibles. Con 
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frecuencia, las innovaciones sociales apoyan el refuerzo y la mejora del 
capital social territorial. 

En cualquier caso, la idea de Smart Villages conlleva un riesgo implícito 
para aquellos territorios que no cuentan con las precondiciones necesa-
rias para constituirse como “inteligentes” y que, por tanto, no tienen un 
stock de capital social elevado ni la suficiente capacidad de innovación. 
De hecho, esta situación es frecuente en muchas áreas rurales, especial-
mente las más remotas y pequeñas, y aquellas afectadas por intensas cri-
sis de modelo económico y desequilibrios demográficos. Ante esta si-
tuación, los programas públicos deben reconocer las situaciones de par-
tida diferentes, así como la existencia de estructuras sociales que no fa-
vorecen el desarrollo inclusivo. Entre otras, las medidas de discrimina-
ción positiva y animación desde arriba y desde el exterior pueden ser 
una vía inicial de actuación. 
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1. INTRODUCTION 

Hospitality services cause significant environmental problems (Nimri et 
al., 2020). Hotels are one of the main components of this sector and harm 
the environment due to their unsustainable consumption of natural re-
sources (i.e., overconsumption of energy, food and water) (Aboelmaged, 
2018), which has given rise to a growth of awareness in these environ-
mental issues and concerns. Consequently, it was reported that, in 2021, 
81% of global tourists wanted to stay at least once in a “green” accom-
modation in the following year (62% in 2016) (Booking.com., 2021). 
Along the same lines Hilton guests claimed that eco-friendly character-
istics were the prime reason behind their stays (I-Scoop, 2020). There-
fore, green consumerism is impacting on the hotel industry. Conse-
quently, hotels are more and more adopting green practices (Waris and 
Hameed, 2020).  

Previous studies have identified that environmental friendliness and 
characteristics enable hotels to build strong, green images (Hameed et 
al., 2021). However, despite the popularity of eco-friendly hotels their 
actual ‘stay rate’ is comparatively low (Rahman and Reynolds, 2016; 
Booking.com, 2021). Specifically, in 2021, 40% of global tourists did 
not stay in a green property in the previous year; indeed, 36% did not 
know that green options existed (Booking.com, 2021). Thus, in recent 
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years, managers and researchers have worked in, and with, the lodging 
sector to help it be more eco-friendly by putting into place a broad range 
of green practices (Salem et al., 2022), and by communicating this en-
vironmental strategy through social media to enhance the green images 
of the lodgings and motivate customers to go green. Social media web-
sites allow users to interact and connect with other people. Therefore, 
online tourist reviews, a key source of electronic word-of-mouth 
(eWOM), play a key role in customers’ booking decisions for hospitality 
services (Zhao et al., 2015; Sparks et al., 2016). Thus, hotel managers 
should pay close attention to guests’ reviews and take account of cus-
tomers’ opinions about the green practices that hotels implement (Gil-
Soto et al., 2019).  

Previous studies (e.g., Han et al., 2018; Han and Hyun, 2018; Trang et 
al., 2019) examining consumers’ perceptions of the green image of hotels 
in the social media context mainly used survey data to analyse perceived 
trust and communication quality; exceptions are Lee et al. (2016), Yu et 
al. (2017), Yi et al. (2018) and Gil-Soto et al. ( 2018), who used user-
generated content (UGC) posted on social media to analyse how tourists 
perceived hotels' environment practices. This study aims to bridge the 
research gap related to hotels' green practices and tourists' perceptions, 
and to expand previous research by identifying the dimensions of the im-
ages of green hotels, and the components of each dimension.  

Many studies have confirmed the importance of image. Studies have 
measured hotel image through both unidimensional (Chen and Chen, 
2014; Durna et al., 2015) and multidimensional constructs although, as 
Table 1 shows, studies examining multiple dimensions of corporate im-
age are more recent and, therefore, are fewer in number (Horng et al., 
2018). The present study presents tourists’ perceptions of hotels’ images 
as a multidimensional construct, and inductively identifies the dimen-
sions of green hotel image through the attributes referred to in the UGC 
posted on social media. In addition, we test whether green hotel type 
(GreenLeader Certificate vs Non-GreenLeader Certificate) influences 
tourists’ green perceptions. To analyse tourists’ perceptions of hotels’ 
green practices as expressed in social media, we use content analysis of 
the reviews they post on TripAdvisor. This empirical analysis uses, as a 
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case study, the smart city Copenhagen, given that is one of the foremost 
in western Europe in terms of environmental practices. We assess, and 
try to explain, tourists’ perceived image of the green hotels in Copenha-
gen. 

2. OBJECTIVES 

The present study has four main objectives:  

‒ To identify the dimensions of the perceived image of green ho-
tels based on the reviews (Online Tourist Reviews, OTRs) 
posted by tourists on TripAdvisor. 

‒ To identify the key attributes of each dimension of perceived 
image. 

‒ To analyse possible differences in reviews referring to the eco-
friendly practices of GreenLeader and Non-GreenLeader ho-
tels.  

‒ To explore the importance of each dimension of green hotel 
image in both groups (GreenLeader Hotels vs Non-Green-
Leader Hotels).  

3. LITERATURE REVIEW 

Over the past few decades, the hotel industry has become more compet-
itive because of the similarity of the products and services hotels offer 
(Hameed et al., 2021). An improved image helps hotels stand out among 
their competitors (Wang et al., 2019). A hotel’s image is of paramount 
importance because it creates an impression of the establishment in the 
potential tourist’s mind and shapes his/her preliminary thoughts (Ma-
rine-Roig et al., 2019). The image of businesses has been defined many 
times. Kuo and Hasio (2008) defined a company’s image as “a series of 
perceptions about a firm as reflected by its associations in consumers’ 
memories”. On similar lines, Durna et al. (2015) posited that image re-
lates to the beliefs, behaviours and impressions of individuals or groups 
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as regards certain subjects (companies, products, brands, destinations, 
individuals).  

Today, due to the growth of environmental consciousness among con-
sumers, a green image has become a critical competitive advantage (Lee 
et al., 2010) in hospitality and tourism. Accordingly, in recent years, ho-
tels have increasingly been adopting green practices. Environmentally 
friendly actions taken by hotels are designed to meet eco-friendly cus-
tomers’ expectations and encourage them to post positive green-focused 
eWOM on social media. In the present study we consider positive-ori-
ented green eWOM as a post-consumption response to hotels’ green/en-
vironmentally friendly actions. Due to intangibility of hotel services, 
eWOM is highly valued by potential clients and impacts on hotels’ green 
images (Kumari and Sangeetha, 2022). Therefore, it is important that 
hoteliers pay attention to customers’ opinions about their hotels’ green 
practices and make efforts to properly communicate their eco-friendly 
initiatives to encourage tourists to share their perceptions of these green 
practices so they can build a greener image.  

Martínez (2015) conceptualised a firm’s “green overall image” as a set 
of perceptions of a company, in the minds of customers, related to its 
commitment to environmental issues. Wang et al. (2019) argued that a 
green image is the customers’ perceptions of a company, in which each 
perception is related to its commitment and concern for the environment, 
resulting in these customers developing strong memory associations. As 
shown in Table 1, image has been traditionally characterised as being 
unidimensional, as an overall image. More recently, it has, however, 
been measured through several dimensions. In the service industry, par-
ticularly in hotel-based studies, cognitive and affective components 
have generally been used to conceptualise hotel image (Table 1). The 
present study uses the conceptualisation of image of Marine-Roig et al. 
(2019), for whom it represents the overall cognitive, affective and eval-
uative structure of the behaviour unit (Boulding, 1956). This perspective 
divides the company-customer interaction into three facets: (1) to have 
knowledge of something; (2) to feel something about it; and, therefore, 
(3) to do something about it. In this line, in our analysis of green hotels’ 
images we apply the tripartite cognitive–affective–conative model 
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(Rapoport, 1977, p28); the cognitive dimension is associated with 
"knowing and thinking, the basic processes whereby individuals know 
their environment"; the affective dimension “includes feelings and emo-
tions about the environment, motivations, desires and values”; and the 
conative component “involves acting, doing, striving and thus having an 
effect on the environment in response to cognitive and affective image”. 

TABLE 1. Overview of Literature on Image Dimensions in the Hospitality Industry 

Author(s), 
(Publication year) 

Title  Field Image dimensions 

Chen and Chen 
(2014) 

Factors Affecting the Hotel's 
Service Quality: Relationship 
Marketing and Corporate Im-
age  

Hotel Industry 
Single dimension 
(Overall image) 

Durna et al. 
(2015) 

The role of servicescape and 
image perceptions of custom-
ers on behavioural intentions 
in the hotel industry  

Hotel Industry 
Single dimension 
(Overall image) 

Dedeoglu et al. 
(2015) 

Understanding the relation-
ships of servicescape, value, 
image, pleasure, and behav-
ioural intentions among hotel 
customers 

Hotel Industry 
Single dimension 
(Overall image) 

Horng et al. 
(2018)  

Does corporate image really 
enhance consumer’s behav-
ioural intentions? 

Hotel, restaurants 
and travel context 

Cognitive image 
Affective image 

Wang et al. (2019) 

Perceived image study with 
online data from social media: 
the case of boutique hotels in 
China  

Hotel Industry 
Cognitive image 
Affective image 

Marine-Roig 
(2019)  

Destination image analytics 
through traveller-generated 
content.  

Tourism Industry 

Designative (cogni-
tive) Image 
Appraise (affective) 
Image 
Prescriptive (cona-
tive) Image 

Harmeed et al. 
(2021) 

The role of green practices to-
ward the green word-of-mouth 
using stimulus-organism-  
response model  

Hotel Image Single dimension 
(Overall image) 
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Tandovic et al. 
(2022) 

Corporate image as a high-or-
der construct in hospitality  

Hotel Industry 

High-order Con-
struct (Symbols 
from servicescape, 
employees’ behav-
iours, perceptions 
of the organization, 
perceptions of the 
management, per-
ceptions of the ser-
vice and percep-
tions of the hotel) 

Lojo et al.  
(2022) 

Online tourism destination im-
age: components, information 
sources, and incongruence  

Tourism  

Designative (cogni-
tive) Image 
Appraise (affective) 
Image 
Prescriptive (cona-
tive) Image 

Source: own design 

4. METHODOLOGY 

The term "green hotel" is used in the hospitality sector, as is ‘eco-
friendly hotel’ (Sadiq et al., 2021), ‘sustainable hotel’ (Ponnapureddy et 
al., 2017) and ‘environment-friendly hotel’ (Gonzalez-Rodríguez et al., 
2019). Green hotels have been defined as “environmentally friendly 
properties whose managers are eager to institute programs to save water, 
save energy and reduce solid waste while saving money — to help pro-
tect our one and only earth” (Green Hotel Association, 2008). Verma et 
al. (2019) highlighted that, compared to traditional hotels, green hotels 
usually follow eco-friendly management practices such as water saving, 
using low-energy consumable products, organic products, bio toilets and 
encouraging their employees and customers to go green.  

The analysis addressed all the green hotels in Copenhagen (26) covered 
by TripAdvisor. Copenhagen is one of the main smart cities in western 
Europe. Moreover, the Cities in Motion Index (2017) describes Copen-
hagen as having an important commitment to the environment, and as 
the most eco-friendly smart city in Europe. The hotels included Green-
Leaders and Non-GreenLeaders. The GreenLeaders programme was 
launched by TripAdvisor in Europe in March 2014 to evaluate Hotels’ 
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green practices. The standards (towel reuse, linen reuse, recycling, guest 
education) of the TripAdvisor GreenLeaders Eco certification pro-
gramme categorises hotels into five levels – Platinum, Gold, Silver, 
Bronze and GreenPartner – based on their eco-friendly practices. We 
focused on 26 green hotels, 21 Non-GreenLeaders and 5 GreenLeaders 
(GreenPartner: 1; Bronze: 2; Silver:1; Gold:1; Platinum: 0). Non-Green-
Leader hotels are described as green hotels in TripAdvisor because they 
consider themselves to be eco-friendly, but are not in the TripAdvisor 
GreenLeaders Programme. 

FIGURE 1. Research methodology 

 
Source: own design based on Marine-Roig, 2015 
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Figure 1, below, depicts the methodological analysis of the research, in 
four steps: (1) Web hosting selection; (2) Data collection; (3) Data ar-
rangement; (4) Content analysis. 

4.1. WEB HOSTING SELECTION 

We collected the data through text mining TripAdvisor. This travel-re-
lated platform was chosen because:  

‒ In the early 21st century it became the world’s most popular 
accommodation-focused website.  

‒ It is the largest source of UGC in the tourism domain.  

‒ TripAdvisor's reputation management system helps to deter-
mine the helpfulness of the reviewer and motivates users to 
contribute reliable reviews.  

‒ TripAdvisor launched the GreenLeaders Programme in Europe 
in March 2014.  

4.2. DATA COLLECTION 

The data were taken from online tourist reviews posted on TripAdvisor 
about green hotels in Copenhagen. The information was retrieved in 
May 2022; essentially, it consisted of all the English-language reviews 
of the green hotels in Copenhagen (GreenLeader hotels and Non-Green-
Leader hotels) posted online from 2016 to 2021. TripAdvisor says there 
are 134 hotels in Copenhagen, 26 of them green. A website copier with 
appropriate filters identified 16,044 OTRs of Non-GreenLeader hotels 
and 1,647 OTRs of GreenLeader hotels. Of the comments, 5076 were 
posted in 2016, 4367 in 2017, 3504 in 2018, 3374 in 2019, 714 in 2020 
and 656 in 2021 (Graphic 1). The sample is formed by the 26 green ho-
tels covered in TripAdvisor (Graphic 2), of which 5 were members of 
the GreenLeaders Programme, 1 Gold, 1 Silver, 2 Bronze and 1 a Part-
ner. 
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GRAPHIC 1. Online Tourist Reviews by year 

Note: (nGreenLeaders=5; nNon-GreenLeaders=21) 
Source: own design 

GRAPHIC 2. Copenhagen hotel types  

 
Note: (nGreenLeaders=5; nNon-GreenLeaders=21) 

Source: own design 
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4.3. DATA PRE-PROCESSING 

Following Marine-Roig (2019) we extracted all the significant infor-
mation from the TripAdvisor online tourist reviews and stored it in a 
CSV file. The file established a record for each OTR, containing the 
following information: name, location (geographic code), hotel re-
sources (destination code), OTR code, OTR title, score given by the re-
viewers, OTR data (e.g., date) and the text of the OTR.  

4.4. CONTENT ANALYSIS 

Content analysis has been defined as a systematic, replicable technique 
for clustering key words into content categories (Marine-Roig, 2019). 
The quantitative content analysis used in this research was frequency 
analysis and categorisation. The Cyotek programme was set to calculate 
the frequency of use of key words in the overall textual data (Table 2). 
The next step was to categorise the words. Using the Rapoport (1977) 
destination image definition system (Figure 2), the words/terms used 
about the GreenLeaders and Non-GreenLeaders were, first, categorised 
into three main groups: a cognitive image group, an affective image 
group and a conative image group. For each image dimension we sub-
divided the words into different categories. 

Cognitive image. For categorisation purposes we clustered the images 
of the green hotels into eight attributes for GreenLeaders, and ten for 
Non-GreenLeaders: hotel facilities, service, location, mobility, sustain-
ability, trip reasons, city attraction and price; travel group and seasonal-
ity are unique to Non-GreenLeaders hotels.  

Affective image. A sentiment analysis first calculated the number of ad-
jectives/words that indicated positive, negative or neutral feelings, then 
calculated the scores that the tourists gave to the hotels in their TripAd-
visor reviews. 

Conative image. The conative dimension measures tourists’ loyalty. 
This dimension has two sub-dimensions, attitudinal and behavioural re-
sponses. We consider attitudinal response to be tourists’ intentions to 
recommend the hotel, and we distinguish between positive and negative 
recommendations. We consider behavioural response to be the tourists’ 
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intention to revisit the hotel; as with the attitudinal sub-dimension, this 
can be positive or negative. 

FIGURE 2. Green Hotel Image 

 
Source: Rapoport, 1977 (p.28) 

5. RESULTS AND DISCUSSION 

In total, 17,691 TripAdvisor OTRs were analysed. The distribution of the 
data in terms of hotel type and year of review are shown in Table 2. 
Among hotel types in Copenhagen, non-green hotels are more prevalent 
than green hotels. The year 2016 attracted the most tourist online reviews, 
and 2021 witnessed the lowest number of reviews, 656, ten times fewer 
than in 2016, due to the drop in visitors associated with COVID-19. 

TABLE 2. Demographics of Copenhagen hotels 

Item Numbers % 

Hotel type   

Non-Green Hotel 108 80.60% 

Non-GreenLeader Hotel 21 15.67% 

GreenLeader Hotel 5 3.73% 

Year of review   

2016 5076 28.69% 

2017 4367 24.68% 

Green Hotel Image 

Cognitive Image Affective Image Conative Image 

“Involves perceiving, knowing  
and thinking, the basic processes 

whereby individuals 
know their environment.” 

“Involves feelings and emotions 
about the environment,  

motivations, desires and values 
(embodied in the images).” 

“Involves acting, doing, striving 
and thus having an effect on the 

environment in response to 
cognitive and affective image.” 
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2018 3504 19.81% 

2019 3374 19.07% 

2020 714 4.04% 

2021 656 3.71% 

Source: own design 

5.1. GENERAL OVERVIEW: MOST FREQUENTLY USED KEY-
WORDS 

Table 3 shows the twenty-five most frequently used key terms/words 
per hotel type (GreenLeaders vs Non-GreenLeaders) by percentage of 
the number of words in the OTRs. The most frequently used keywords 
in both cases were "room" and "hotel". "Clean" was more frequently 
used in GreenLeader hotel reviews. It is remarkable that the words 
"view" and “excellent” appear only in Non-GreenLeader hotel reviews. 
The most frequently used positive words referred to hotel installations 
(good, great, comfortable) and staff (friendly, helpful).  

TABLE 3. Top 25 OTR main text keywords 

 GreenLeader Hotels Non-GreenLeader Hotels 

Rank Keyword % Keyword % 

1 Room 1.56% Room 1.48% 

2 Hotel 1.30% Hotel 1.42% 

3 Breakfast 0.72% Good 0.61% 

4 Good 0.64% Breakfast 0.56% 

5 Staff 0.54% Staff 0.50% 

6 Location 0.42% Nice 0.42% 

7 Clean 0.40% Copenhagen 0.40% 

8 Great 0.37% Great 0.38% 

9 Copenhagen 0.37% Location 0.37% 

10 Nice 0.36% Night 0.30% 

11 Small 0.35% Clean 0.30% 

12 Central Station 0.34% Friendly 0.28% 

13 Friendly 0.34% Restaurant 0.25% 

14 Night 0.32% Bed 0.24% 

15 Helpful 0.30% View 0.23% 
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16 Minute 0.29% Minute 0.22% 

17 Bed 0.25% Helpful 0.22% 

18 Comfortable 0.25% Small 0.22% 

19 Bathroom 0.24% City 0.22% 

20 Restaurant 0.24% Service 0.21% 

21 Tivoli Gardens 0.23% Comfortable 0.20% 

22 Stay 0.19% Stay 0.20% 

23 Day 0.19% Time 0.18% 

24 Area  0.18% Bathroom  0.17% 

25 City 0.18% Excellent 0.17% 

Source: own design 

These results provide insights into the cognitive, affective and connota-
tive components of the images of green hotels. In both hotel types, it is 
especially noteworthy that the most prominent dimension is the cogni-
tive, while the conative is a small residual (Graphic 3). 

GRAPHIC 3. Image dimensions (GreenLeaders vs. Non-GreenLeaders) 

 
Source: own design 

5.2. COGNITIVE IMAGE 

The analysis of the cognitive component of image provides insights into 
the main attributes that tourists discuss in their OTRs. Graphic 4 shows 
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that the Non-GreenLeader hotels include 2 attributes more (travel group 
and seasonality) than the GreenLeader hotels eight common attributes: 
facilities, service, location, mobility, sustainability, trip reason, city at-
tractions and price. The graphic also shows that the most important at-
tribute in both cases is hotel facilities.  

GRAPHIC 4. Cognitive attributes (GreenLeaders vs. Non-GreenLeaders) 
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In addition, it can be seen that in GreenLeader hotels tourists pay more 
attention to service and mobility than they do in Non-GreenLeader ho-
tels. The results also showed that the tourists who stayed in Non-Green-
Leader hotels placed more stress on location and city attractions than 
those who stayed in GreenLeader hotels. Finally, the results revealed 
that tourists who stayed in GreenLeader hotels focused more on sustain-
ability issues than did tourists who stayed in Non-GreenLeader hotels. 
This indicates the effectiveness of the GreenLeaders Programme; more 
guests acknowledged the hotels’ green practices and, thus, posted more 
positive, relevant comments. Moreover, the findings highlighted that, of 
the eight common attributes, the least important in both cases was price. 
That is consistent with previous research that has shown that some cus-
tomers are willing to pay a premium to stay in green hotels.  

FIGURE 3. Cognitive Image of Green Hotels (Word Cloud related concepts) 
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Finally, Figure 3 shows the overall cognitive image of green hotels, both 
GreenLeaders and Non-GreenLeaders. In terms of hotel facilities, 
"room" was the most highlighted term, "bed" being second. The service 
attributes "check-in/out”, "reception", "friendly staff" and "Wi-Fi" were 
the four most highlighted. "Convenient location" was an important part 
of the cognitive image. 

5.3. AFFECTIVE IMAGE 

The data provided by TripAdvisor allowed an analysis to be undertaken 
of affective image using two different methods. On the one hand, we 
analysed the terms used by the reviewers in the OTRs and we classified 
them as expressing positive, negative and neutral feelings. Positive feel-
ings showed the most prominent valence of affective image in both hotel 
types (Table 4). The percentages of each feeling (positive, negative and 
neutral) were very similar in both cases, GreenLeaders and Non-Green-
Leaders. On the other hand, we categorised the ratings given as 5 = Ex-
cellent, 4= Very Good, 3 = Average, 2 = Poor, 1 = Terrible. We consider 
that 5 and 4 represent positive feelings, 3 neutral and 2 and 1 negative. 
The percentage of positive feelings was higher for the GreenLeaders 
than for the Non-GreenLeaders, while the Non-GreenLeaders received 
a higher percentage of negative comments than did the GreenLeaders 
(Table 5).  

TABLE 4. Affective Image perceptions (OTR expressions) 

Affective Image  % GreenLeaders % Non-GreenLeaders 

Positive feelings 6.74% 7.80% 

Neutral feelings 0.67% 0.91% 

Negative feelings 1.99% 2.24% 

Source: own design  
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TABLE 5. Affective Image perceptions (based on OTR expressions and OTR scores) 

 Based on OTR expressions  Based on OTR scores 

Affective 
Image  

% GreenLea-
ders 

% Non-
GreenLea-

ders 

TripAdvisor 
Ratings 

% GreenLea-
ders 

% Non-Green-
Leaders 

Positive 
feelings 71.66% 71.28% 

Score 5 
77.60% 73.39% 

Score 4 

Neutral fee-
lings 7.15% 8.29% Score 3 16.09% 15.78% 

Negative 
feelings 21.19% 20.43% 

Score 2 
6.32% 10.81% 

Score 1 

Source: own design 

The results obtained through both methods are similar, but are not an 
exact match because in the expressions method positive feelings were 
three times higher than negative feelings, and in the score method posi-
tive feelings were twelve times higher than negative. The differences 
between hotel type in terms of positive and negative feelings were also 
higher in the score method. Thus, more differences were observed be-
tween GreenLeader and Non-GreenLeader hotels in the score than in the 
sentiment method. This variation shows that both methods (expressions 
and scores) are useful for measuring the affective component of image. 
Figure 4 indicates that the positive words/expressions "good", "greet”, 
“amazing", "a must" and "safe" are the most important in terms of the 
affective image of green hotels, both GreenLeaders and Non-Green-
Leaders. On the negative side, occurring less than the positive terms, the 
most commonly used word was "awful". 
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FIGURE 4. Affective Image of Green Hotels (Word Cloud related concepts) 

 

Source: own design 

5.4. CONATIVE IMAGE 

Finally, Table 6 depicts the attitudinal and behavioural responses as a 
percentage of the key terms, over total number of words. The figures 
showed that the percentage of negative recommendations given to Non-
GreenLeaders is twice that given to the GreenLeaders. However, in 
terms of behavioural responses, the percentages are similar in both types 
of hotels.  

TABLE 5. Affective Image perceptions (based on OTR expressions and OTR scores) 

Conative Image  %GreenLea-
ders 

%Non-GreenLea-
ders 

Attitudinal response 
Positive recommendations 0.351% 0.339% 

Negative recommendations 0.025% 0.053% 

Behavioural response 
Revisit intentions 0.175% 0.214% 

Non-Revisit intentions 0.002% 0.003% 

Source: own design 
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Figure 5 shows that conative image was described by the positive be-
havioural responses "highly recommended”, "truly recommended" and 
"have to go". On the negative side, the most commonly used term was 
"don't recommend". The most commonly used terms for attitudinal re-
sponse were "revisit" and "stay here again". This is consistent with the 
results of previous research that found that positive concepts are more 
mentioned than negative (e.g., Wang et al., 2018). 

FIGURE 5. Conative Image of Green Hotels (Word Cloud related concepts) 

 

Source: own design 

6. CONCLUSIONS 

6.1. THEORETICAL IMPLICATIONS 

Unlike other studies that examined tourists’ perceptions of the images 
of green hotels, the present study goes further by comparing Green-
Leader and Non-GreenLeader hotels. Thus, the present study makes sev-
eral important contributions to the previous literature on the overall 
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perceived image of green hotels. First, many studies into hotel image 
evaluate it based on its cognitive and affective dimensions (e.g., Wang 
et al., 2019). However, the present study examined the tripartite cogni-
tive – affective - conative image of green hotels using big data extracted 
from TripAdvisor OTRs. This is a significant contribution of the present 
study, and the results are consistent with earlier research (e.g., Sadiq al., 
2021). Second, the present study highlighted the differences, in terms of 
the components of cognitive image, between GreenLeader hotels and 
Non-GreenLeader hotels.  

The findings help to increase the understanding of green hotel images 
by revealing those attributes which play an important role in building 
the cognitive image of a green hotel. Third, the results of the present 
study showed that cognitive and affective components attract more key-
words than does the conative component, which is residual in both hotel 
types. These findings, although not usual in the hospitality context, as 
previous studies have found that the components are hierarchically in-
terrelated, are in line with the conceptualisation of eWOM of Hennig-
Thurau et al., (2004, p39), who defined it as being “any positive or neg-
ative statement made by potential, actual, or former customers about a 
product or company, which is made available to a multitude of people 
and institutions via the Internet”.  

Positive comments can be considered an indirect way of recommending 
the hotel, even if the word "recommend" is not specified. This is, there-
fore, an important contribution. Fourth, the present study found that the 
percentage of reviews referring positively to hotels’ eco-friendly prac-
tices is higher for GreenLeaders than for Non-GreenLeaders, reinforcing 
the notion that the GreenLeaders’ Programme helps tourists recognise 
hotels’ environmental orientations. Although the GreenLeaders’ hotel 
initiative has grown rapidly over the last years, very little research has 
been conducted to understand how green hotels differentiate themselves, 
for example, by providing unique customer services. The present study 
approached this challenge by identifying the key green attributes (e.g., 
guest education, energy saving, green certification, waste recycling, 
towel reuse) through analysing tourists’ perceptions. 
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6.2. MANAGERIAL IMPLICATIONS 

This study has important implications for managers. First, the keyword 
analysis of the cognitive dimension of green hotels’ images suggests that 
managers should seriously consider (1) their “room” performance, be-
cause this is the most important tangible issue raised by tourists and, in 
terms of service, (2) breakfast, staff and check-in/out times, the issues 
most raised by guests. Second, although all the analysed hotels were 
green, tourists’ perceptions of the differences in hotels’ green practices 
may not always lead to positive outcomes if the practices are not com-
municated to the customers. Therefore, it is important that hotel manag-
ers communicate their green practices, for example, by applying for 
membership of the GreenLeaders Programme, and by taking into ac-
count their customers’ opinions about green practices. Third, hoteliers 
should encourage tourists to mention, positively, attitudinal and behav-
ioural dimensions (e.g., revisit intentions) in their OTRs. As one of the 
reasons given for visiting green hotels is "business", establishing a loy-
alty programme might increase revisit intentions and positive recom-
mendations. In addition, given that "Baltic cruise" is another reason why 
tourists stay in Copenhagen, hoteliers could promote joint marketing 
strategies with cruise firms (e.g., by providing ship to hotel transport in 
the price per night). Finally, hoteliers might send a newsletter to tourists 
who book the hotel, before they arrive, to advise them of their green 
practices; this might improve the tourists’ perceptions of their green 
practices and encourage them to be green during their stays (e.g., by not 
asking for cleaning every day, reusing towels).  

6.3. LIMITATIONS AND FUTURE RESEARCH 

Despite the contributions of this study, it has some limitations that offer 
avenues for future research. First, the study analyses hotels only in Co-
penhagen, so future studies might examine guests’ perceptions of envi-
ronmental practices in other European smart cities. Second, the data 
were gathered from only one social media platform (TripAdvisor). Cap-
turing data from other travel platform would provide a more in-depth 
analysis of tourists' green perceptions. Third, while TripAdvisor’s repu-
tation management system helps determine the helpfulness of the 
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reviewer, and motivates users to contribute reliable reviews, comment 
trust could be included as a study variable in future studies. Last, we 
considered only reviews in English. Therefore, to generalise the results 
the study could be replicated with other languages. 
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1. INTRODUCCIÓN 

La moda, como cualquier sector de comercio hoy en día, se publicita 
para vender. En la actualidad existen muchas marcas, y millones de po-
tenciales clientes pueden decidir desde su casa cuál es la próxima prenda 
que desean tener en su armario, y obtenerla a golpe de click desde su 
ordenador, tableta o teléfono móvil.  

En el año 2015 se afirmaba que la población mundial con acceso a In-
ternet no había parado de crecer en la última década, como se puede leer 
en el informe “El comercio electrónico y el uso de las nuevas tecnolo-
gías” del INE.  

Una mayor disponibilidad de dispositivos móviles y el aumento, consi-
derable, en la velocidad de conexión, han hecho, entre otras causas, po-
sible ese aumento. Este hecho conlleva a una mejora en la experiencia 
del usuario, que favorece el desarrollo del comercio electrónico. El in-
cremento de este tipo de comercio se debe a tres características princi-
pales: 
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‒ un aumento del porcentaje de la población que tiene acceso a 
Internet. 

‒ nuevos servicios que permiten a los usuarios comprar de ma-
nera fácil y cómoda. 

‒ los sistemas de pago a través de Internet son seguros y fiables. 

Hay que tener en cuenta que la venta online de ropa se ha disparado en 
los últimos años, algo a lo que ha contribuido la pandemia. Las marcas 
de moda lo saben, al igual que conocen el amplio uso de internet y de 
las redes sociales que hay en la actualidad, motivo por el que muchas de 
las marcas tienen página online y muestran y publicitan en sus redes 
sociales aquellas prendas que quieren que nos compremos.  

Las medidas contra el virus han empujado a que la sociedad se agarre a 
unos hábitos de consumo que anteriormente no se tenían y que han lle-
gado para quedarse. Debido a la pandemia se han llevado a cabo unos 
cambios en las tendencias de consumo que muchas veces pueden favo-
recer el desarrollo del comercio online.  

Según el informe “El estado del comercio electrónico en el retail: Un 
crecimiento en evolución ante la incertidumbre del COVID-19”, reali-
zado en mayo de 2020, por Pablo J. Contreras Contreras, profesor en el 
Máster de Dirección de Marketing y Gestión Comercial, Máster in In-
ternational Business y Executive MBA, las previsiones del e-commerce 
en el mundo es que pasen de 3.824 miles de millones de euros a 5.947 
en 2023, situándose cerca de los 6 billones. En España se prevé que haya 
un aumento del comercio electrónico hasta 2023 del 11,1 %. El sector 
de la moda es quien mayor aumento está teniendo en la venta de produc-
tos a través de Internet, pasando de 541.832 a 821.924 en 2023. Respecto 
a la franja de edad se observa un mayor peso de compra en la generación 
millenial. Las generaciones menores de 24 años casi duplican el peso en 
e-commerce, por lo que, conforme se vaya llevando a cabo el relevo ge-
neracional irá aumentando la presencia en los menores de 34 años.  

El informe “Cómo nos ha digitalizado la pandemia del Covid-19”, rea-
lizado por la consultora Nae, mide el impacto en la digitalización de las 
empresas desde marzo 2020. En él se analizan los cambios producidos 
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desde marzo de 2020 a 2021. Y se observa que el 24% de las empresas 
han mejorado sus resultados y un 12,8% afirman haber tenido un im-
pacto debido a la pandemia.  

En el trabajo que hemos realizado se presenta la evolución online de las 
empresas de moda femenina españolas que se recogieron en el directorio 
Fashion from Spain en el año 2015, a raíz del Trabajo Final de Máster 
(TFM) con el que finalizó sus estudios María Vañó Planells en el Máster 
Universitario en Gestión de la Información (MUGI) que se cursa en la 
Escola Tècnica Superior d’Enginyeria Informàtica (ETSINF) de la Uni-
versitat Politècnica de València (UPV). En este TFM, que llevaba por 
título Aplicación de técnicas web al análisis de sectores industriales: el 
sector de la moda, se estudiaba la visibilidad online que tenían las em-
presas de moda que se encontraban en el citado directorio del portal 
ICEX (Instituto de Comercio Exterior) en el momento de realización del 
TFM.  

2. OBJETIVOS 

‒ El objetivo principal del actual trabajo es ver cómo han evolu-
cionado las compañías de moda femenina del listado de em-
presas que se obtuvo hace siete años, para ver si ha variado su 
presencia en las redes sociales, y si se han adaptado a los cam-
bios de tendencias en medios digitales, es decir, al actual uso 
de las diferentes redes, como el auge de Instagram y TikTok y 
el desuso de Pinterest. 

‒ Como objetivo secundario, y teniendo en cuenta que desde el 
momento en que se obtuvo el listado de empresas hasta ahora, 
varias de ellas han desaparecido, otras han cerrado temporal-
mente debido a la pandemia y han vuelto a abrir, queremos ver 
cuántas empresas del listado inicial siguen en activo. Aunque 
en los últimos siete años han aparecido nuevas marcas, no las 
consideraremos, por no conocer el comportamiento online ni 
en las redes sociales que han tenido en sus inicios, a pesar de 
que podamos ver el que tienen ahora.  
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3. METODOLOGÍA 

3.1. PUNTO DE PARTIDA DE LA INVESTIGACIÓN 

Los datos que se recolectaron en el año 2015 se extrajeron del directorio 
de empresas Fashion from Spain, que pertenecía al portal ICEX (Insti-
tuto de Comercio Exterior), y que en el año 2022 ya no se encuentra 
accesible. En (Vañó, 2015), se afirma: 

ICEX España Exportación e Inversiones es una entidad de carácter pú-
blico de ámbito nacional, cuya misión es promover la internalización de 
las empresas de España para contribuir a su competitividad y atraer valor 
a la economía en su conjunto, además de atraer inversiones exteriores a 
España. Presta sus servicios a través de una red de 31 Direcciones Pro-
vinciales y Territoriales de Comercio en España y casi 100 Oficinas Eco-
nómicas y Comerciales en el exterior. Además, dispone de 19 Centros 
de Negocio en el extranjero, que ofrecen a las empresas españolas infra-
estructura temporal a modo de incubadoras de la internacionalización. 
A través de su Sistema de Portales, ICEX ofrece información y servicios 
a sus clientes en función de su perfil e intereses comerciales, ya sean 
empresas españolas o extranjeras. Constituyen, en su conjunto, una pla-
taforma de comunicación con una presencia consolidada en los princi-
pales buscadores de Internet y foros on-line económicos y de internacio-
nalización. Sus portales se dividen en tres:  

- Empresa española: ofrece información sobre herramientas y servicios 
que las empresas precisan para internacionalizarse.  

- Empresa extranjera: Spain Business. Proporciona información sobre la 
oferta exportadora española a los profesionales extranjeros.  

- Empresa extranjera: portales sectoriales, donde se encuentra Fashion 
from Spain. Ofrece información sobre las empresas españolas según sec-
tores.  

Veamos a continuación cómo era el directorio de empresas de moda y de 
qué manera presentaba la información de cada una de ellas. Estas capturas 
de pantalla se realizaron en el año 2015, y, como se ha indicado con ante-
rioridad, el directorio ya no existe como tal, por lo que no se ha puesto la 
fuente de cada figura, al no poder acceder a ella en la actualidad.  
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FIGURA 1. Antiguo directorio de moda Fashion from Spain. 

 
El directorio se dividía en once categorías diferentes: femenina, mascu-
lina, íntima/baño, infantil, nupcial, calzado, marroquinería, moda en 
piel, joyería, bisutería y belleza. Como se puede observar en la Figura 1, 
dentro de cada una de las categorías se encuentran las diferentes empre-
sas que la forman ordenadas alfabéticamente.  

Una vez seleccionada la empresa, el directorio aporta información acerca 
de la empresa del siguiente modo: nombre de la empresa, dirección postal, 
teléfono, fax, email de contacto y URL de la web (Figura 2). 
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FIGURA 2. Información que proporcionaba el directorio sobre la empresa 

 
En ocasiones no se tenía toda esta información, ya que podía ocurrir que 
la empresa no dispusiera de página web o no tuviera email de contacto 
y solamente ofreciera los datos como su dirección postal, teléfono y fax 
de contacto (Figuras 3 y 4).  

FIGURA 3. Información de empresa sin página web 
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FIGURA 4. Información de empresa sin email de contacto 

 

Además, también se da la posibilidad de que el directorio nos muestre 
una relación de marca sobre la empresa (Figura 5).  

FIGURA 5. Información de marcas de la empresa  
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Por cada una de estas categorías se realizó una tabla para la recogida y 
análisis de los datos. En un primer momento esta tabla recogía la si-
guiente información: nombre de la empresa, marcas, moda, URL de la 
página web (si tiene), nombre de la marca y redes sociales. Se utilizó el 
estudio “Desarrollo empresarial y redes sociales. El caso de las micro-
empresas españolas” para decidir qué redes sociales se iban a analizar, 
y finalmente se optó por las que estaban más en boga en ese momento: 
Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, YouTube y Google +, ya que 
en el citado estudio se indicaba que, de cada 10 microempresas españo-
las con presencia gestionada, ocho usaba Facebook, cuatro Twitter, tres 
LinkedIn, dos Google+ y dos YouTube. Nosotras decidimos quitar Lin-
kedIn, ya que no es una red social para que los clientes se relacionen con 
las empresas de moda, a no ser que estén buscando puestos de trabajo, y 
añadimos en su momento Pinterest e Instagram por el auge que se vis-
lumbraba en ellas, y que, ha logrado Instagram, ya que es la red social 
más utilizada en la actualidad. Ahora también hemos considerado dos 
nuevas redes sociales: Spotify y TikTok. Spotify porque, hay cadenas 
de moda que tienen su hilo musical en las tiendas físicas en función del 
target de edad el que se dirigen sus ventas, y en su página web ponen un 
enlace a dicha red social con ese tipo de música. Por su parte, la red 
social TikTok, en el año 2022 cuenta en España con alrededor de 20 
millones de usuarios. Aunque se creó en 2018, es a partir de 2021 
cuando alcanza los 1.000 millones de usuarios activos mensuales, ya que 
su auge comenzó en el confinamiento.  

Para contabilizar las empresas y su visibilidad online además de en las 
redes sociales, a partir del listado de empresas de moda femenina obte-
nido del directorio Fashion fron Spain se creó un archivo Excel en el 
que cada fila era una empresa y cada columna una de las características 
que se quería medir. Se buscó cada una de las empresas en internet, para 
comprobar si tenía web (por si no estaba actualizada en el directorio), 
así como el resto de los rasgos que queríamos medir, de este modo, por 
filas teníamos categorizada cada empresa, y por columnas veíamos la 
cantidad de empresas que se encontraban en la característica que se es-
taba midiendo.   
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3.2. EVOLUCIÓN EN ESTOS SIETE AÑOS 

Para comparar el estado inicial de las empresas en el año 2015 con el 
actual en el año 2022, se duplicó la Excel inicial y se volvió a buscar 
cada una de las empresas en internet, para actualizar cada una de las 
características que habíamos medido inicialmente. Se quitó la columna 
de Google+ y se añadieron dos más: TikTok y Snapchat. De este modo, 
volvíamos a tener categorizadas cada empresa por fila y cada caracterís-
tica online y red social por columna.  

4. RESULTADOS  

4.1. RESULTADOS INICIALES 

4.1.1. Moda femenina 

El análisis que se obtuvo al estudiar las empresas del directorio Fashion 
from Spain en el año 2015 puede verse en los Gráficos 1, 2 y 3:  

GRÁFICO 1. Número de empresas por sector que aparecían en el directorio utilizado 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Como puede apreciarse en el Gráfico 1, 403 empresas, más de una cuarta 
parte de las totales, pertenecían al sector Moda femenina, motivo por el 
que optamos por analizarlas y ver su evolución.  

En el Gráfico 2 pasamos a ver la proporción de las empresas de moda fe-
menina que tenían o no URL, sabiendo que 348 sí que disponían, y 55 no:  

GRÁFICO 2. Porcentaje de empresas de moda femenina que tenían URL en 2015:  

 
Fuente: Elaboración propia 

En el año 2015, el porcentaje de marcas de moda con cuenta en las redes 
sociales anteriormente citadas son las que se ven en el Gráfico 3:  

GRÁFICO 3. Porcentaje del número de empresas que utilizaban cada red social 
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4.1.2. Moda nupcial 

Respecto a la moda nupcial, de las 53 empresas que forman esta catego-
ría en 2015, de las que 51 de ellas disponían de URL.  

GRÁFICO 4. Porcentaje de empresas de moda nupcial que tenían URL en 2015:  

 

Fuente: Elaboración propia 
El porcentaje de marcas de moda nupcial en el año 2015, con presencia 
en redes sociales se ven en el Gráfico 5:  

GRÁFICO 5. Porcentaje del número de empresas de moda nupcial que utilizaban cada red social 
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4.2. RESULTADOS ACTUALES 

4.2.1. Moda Femenina 

Respecto a las 403 empresas de moda femenina con las que empezamos 
a trabajar en el año 2015, nos encontramos con que, en el año 2022, 7 
de ellas están en liquidación, 18 están extinguidas (en total, estas 25 
conforman un 6% de todas las empresas), 9 empresas utilizan la aplica-
ción Micolet para vender (hay que tener en cuenta que, según la nueva 
ley de residuos, no puede destruirse el stock sobrante de la industria tex-
til, por lo que la ropa que no se venda habrá que reciclarla, y la filosofía 
de Micolet es vender ese excedente haciendo uso de su aplicación).  

Micolet se crea en 2015, cuando en España todavía la compra de ropa 
de segunda mano era una tendencia solamente del público joven. Ac-
tualmente el porcentaje de usuarios de esta red social ha aumentado, de-
bido a la moda circular y a que el público ha dejado de lado el estigma 
por comprar ropa de segunda mano.  

10 de las empresas utilizan Vimeo (red social en la que se almacenan y 
comparten vídeos cortos no publicitarios, pero que pueden ser creativos. 
En la actualidad, Vimeo es la segunda red social más utilizada para ví-
deos, por detrás de YouTube).  

Veamos las empresas que tienen presencia online en la actualidad, y 
cómo ha sido su evolución con respecto al estudio inicial. De las 403 
empresas, hay 207 que tienen web, lo que supone poco más de la mitad, 
que es un porcentaje mucho más bajo que el que teníamos inicialmente. 
Tememos que esto se debe a que la desaparición de las empresas de 
moda femenina ha sido mucho mayor que lo que está registrado. El por-
centaje de empresas con URL en el año 2015 era del 86%, mientras que 
en el año 2022 ha descendido hasta el 51%, lo que supone un decremento 
del 41%.  
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GRÁFICO 6. Número de empresas que tienen URL en los dos años del estudio 

 
Fuente: Elaboración propia 
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cuentan con Spotify 3 de ellas son empresas grandes como Adolfo Do-
mínguez, Mango y El Ganso. 

Hay empresas que mantienen su cuenta en algunas redes sociales, aun-
que no las actualizan; el 17,37% de las empresas no tienen los perfiles 
en redes sociales actualizadas y el 18,57% no las ha actualizado desde 
marzo de 2020 o meses posteriores, es decir, después del confinamiento 
por la COVID19. Cabe destacar que Twitter es la red social que menos 
actualizada está, con un número total de 122 empresas. Es decir, el 
30,27%. Hay empresas que publican cosas similares en los diferentes 
medios; hay algunas que han creado listas de canciones en Spotify, que 
es algo que no tenían con anterioridad, aunque ya existía la plataforma; 
y, sobre todo se ve el gran auge que tienen las marcas en Instagram, 
acorde al aumento de usuarios de esta red social. Aunque Instagram se 
creó en 2010, el auge de esta red social comienza en 2019, por ello en 
2015 había 99 empresas con presencia online en ella y ahora hay 149, 
un 12,41% más. 

GRÁFICO 7. Porcentaje del número de empresas que utilizaban cada red social 

 
Fuente: Elaboración propia 
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4.2.1. Moda Nupcial 

En lo concerniente a la moda nupcial, de las 53 empresas que formaban 
esta categoría en 2015, 3 de ellas están en liquidación y 1 extinguida en 
el año 2022.  

Respecto a la presencia online, 51 empresas tenían página web en 2015, 
es decir, el 96%. En la actualidad, solamente 27 empresas tienen presen-
cia online, el 50,94%.  

Podemos ver, al igual que en el sector de la moda femenina, que la pan-
demia ha afectado y ha hecho que desaparezcan empresas, mientras que 
los nuevos hábitos de consumo digital hacen que las marcas gestionen 
su estrategia online para mantener y, si es posible, aumentar, su cuota 
de mercado.  

GRÁFICO 8. Evolución del número de empresas de moda nupcial con URL  

 
Fuente: Elaboración propia 
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aparición, como son Spotify y TikTok, en este sector no hay usuarios. 
Creemos que es porque se dirige a un tipo de público que demanda ex-
clusividad.  

GRÁFICO 9. Porcentaje del número de empresas que utilizaban cada red social 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Oysho. También está Zara Home, pero no la consideramos en este estu-
dio, al ser una tienda de productos para el hogar.  

Todas las marcas están presentes en las diferentes redes sociales, y de-
pendiendo del target al que van dirigidas, tienen presencia en una u otra. 
De este modo se observa, por ejemplo, que Bershka tiene presencia en 
todas las redes sociales, pero sin embargo Massimo Dutti no tiene pre-
sencia ni en Spotify ni en TikTok; o que solamente hay Snapchat en una 
de ellas, al igual que 21 Buttons. Está muy cuidada la visión y opinión 
que pueda tener su público potencial.  

En el Gráfico 10 se observa cómo las redes sociales más utilizadas son: 
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y Pinterest, mientras que Spo-
tify y TikTok son las que menos marcas las usan, justamente las que 
tienen un target más juvenil.  

GRÁFICO 10. Porcentaje de las marcas de Inditex que utilizan cada red social 

 
Fuente: Elaboración propia 
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comunicado, o porque la crisis hace que no puedan llevar la visibilidad 
online además de vender sus productos. Y lo que hemos visto es que hay 
empresas que se han reinventado, pero desconocemos si también lo hu-
bieran hecho sin esta época de crisis sanitaria que hemos vivido y la 
consiguiente crisis económica que estamos viviendo.  

6. CONCLUSIONES  

De las 403 empresas que conforman el estudio de moda femenina que 
hemos realizado, de 348 que tenían URL en el año 2015, la cantidad se 
ha reducido a 207 en el año 2022, lo que supone poco más de la mitad de 
las empresas que conformaban el directorio Fashion from Spain, y es un 
porcentaje mucho más bajo que el que teníamos inicialmente (estaban 
representadas el 86% de las empresas). Tememos que esto se debe a que 
la desaparición de las empresas de moda femenina ha sido mucho mayor 
que lo que está registrado. Respecto a la presencia online de las empresas 
de moda nupcial, y que el directorio estaba conformado por 53 empresas 
de este tipo, 51 de ellas tenían página web en 2015, es decir, el 96%. En 
la actualidad, solamente hay 27 con presencia online, el 50,94%. 

En cuanto a las redes sociales, en general, cabe destacar el amplio uso 
que se hace tanto de Facebook como de Instagram, dependiendo de su 
target utilizan más una u otra red social, de acuerdo con la edad de sus 
potenciales clientes. Hay empresas que mantienen su cuenta en algunas 
redes sociales, aunque no las actualizan; el 17,37% de las empresas no 
tienen los perfiles en redes sociales actualizadas y el 18,57% no las ha 
actualizado desde marzo de 2020 o meses posteriores, es decir, después 
del confinamiento por la COVID19. Twitter es la red social que menos 
actualizada está, con un número total de 122 empresas. 

Hay empresas que publican cosas similares en los diferentes medios; hay 
algunas que han creado listas de canciones en Spotify, que es algo que 
no tenían con anterioridad, aunque ya existía la plataforma; y, sobre todo 
se ve el gran auge que tienen las marcas en Instagram, acorde al aumento 
de usuarios de esta red social. Aunque Instagram se creó en 2010, el auge 
de esta red social comienza en 2019, por ello en 2015 había 99 empresas 
con presencia online en ella y ahora hay 149, un 12,41% más. 
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También se observa, para un determinado target, el uso de la plataforma 
TikTok, tan de moda actualmente en la juventud. Además, hay que des-
tacar el uso de vídeos tanto en YouTube como en muchas otras de las 
redes sociales analizadas, y en ocasiones con colaboraciones de influen-
cers. Por lo tanto, podemos concluir que la mayoría de las empresas de 
moda femenina que han sobrevivido se están adaptando a la manera en 
que se visionan las redes sociales actualmente, ya que no solo se publi-
citan en ellas, sino que en ocasiones enlazan las fotos que publican con 
la tienda online, para poder adquirir directamente los productos. 

Respecto a la moda nupcial la presencia en redes es baja y la actualiza-
ción también. De las 53 que forman esta categoría, 7 de ellas no tienen 
alguna de las redes sociales actualizadas desde hace varios años. Como 
hemos dicho con anterioridad, esta evolución se ha visto afectada, unas 
veces de manera positiva y otras de manera negativa, por la pandemia 
del COVID19. 
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1. INTRODUCCIÓN  

En los últimos tiempos hemos presenciado cómo, en términos generales, 
el mundo empresarial ha avanzado hacia la adopción de los principios y 
la práctica de la sostenibilidad desde una visión más estratégica, desa-
rrollando programas, productos y servicios basados en la creación de 
valor social, la transparencia, el comportamiento ético y el cumpli-
miento con las leyes. Para ello, la comunicación y concretamente aque-
lla realizada en entornos online, se convierte en una herramienta funda-
mental para conectar estas prácticas empresariales con el consumidor.  

Si bien esto es importante en la práctica totalidad de las empresas, es 
especialmente necesario en las empresas del sector textil, que a menudo 
son percibidas como responsables de numerosos efectos negativos que 
impactan en el medio ambiente y, por tanto, en la sociedad.  

La presente comunicación presenta un repaso a los esfuerzos comunica-
tivos realizados de manera online por 3 empresas globales del sector 
textil que han hecho de la sostenibilidad su claim de ventas, pero tam-
bién el eje sobre el que gira su funcionamiento estratégico: Patagonia, 
Ecoalf y Albirds. 

Para ello se presentará en primer lugar un sustento teórico desde el cuál 
conciben los autores la sostenibilidad y la comunicación de la misma 
para posteriormente analizar la información que estas empresas 
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trasladan a sus consumidores a través de sus páginas web y mediante los 
spots publicitarios que cuelgan en sus cuentas de Youtube para compa-
rar estos esfuerzos comunicativos, encontrar puntos comunes y diferen-
cias que podrían servir de partida para otras empresas del sector que es-
tén comprometidas en el cambio de la industria textil hacia una más sos-
tenible. 

1.1. COMUNICACIÓN Y SOSTENIBILIDAD 

Contribuir al desarrollo sostenible se ha convertido en una realidad in-
herente al desempeño organizacional, ya que es un objetivo estratégico 
clave para todas las organizaciones -empresas, gobiernos y administra-
ciones públicas- (Muñoz-Torres et al, 2018). Se trata de un fenómeno 
que se viene estudiando desde el informe Brundtland (1987), en el que 
se estableció que “(se trata de) un tipo de desarrollo que satisface las 
necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras 
generaciones de satisfacer sus propias necesidades”. Posteriormente, 
se ha hablado ya de sostenibilidad corporativa, al poner el foco en “las 
interacciones dinámicas que se producen entre los impactos económi-
cos, medioambientales y sociales y que interactúan a corto, medio y 
largo plazo, en todas las operaciones de las organizaciones'' (Lozano, 
2015). 

Estos procesos deben ser éticos, transparentes, responsables y permitir 
una correcta rendición de cuentas con todos los grupos de interés de la 
organización. Tanto en el ámbito empresarial como en el académico se 
observa consenso ante el hecho de que las empresas deben comunicar 
los resultados de sostenibilidad a las partes interesadas internas y exter-
nas (Muñoz et al, 2019), sobre todo porque la comunicación de la soste-
nibilidad tiene efectos positivos en la reputación y la lealtad, derivados 
de la mayor legitimidad social generada (Conte et al, 2018; Eberle, 
2013; Maignan et al, 2004).  

Ya más recientemente, en 2015 las Naciones Unidas presentaron los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de 2030, que son de carácter in-
tegrado e indivisible, de alcance mundial y de aplicación universal. Tie-
nen en cuenta las diferentes realidades, capacidades y niveles de desa-
rrollo de cada país y respetan sus políticas y prioridades nacionales. Se 
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trata de un compromiso para lograr el desarrollo sostenible en sus tres 
dimensiones —económica, social y ambiental—, de forma equilibrada 
e integrada. 

En este sentido, la comunicación tiene un rol activo para liderar el desa-
rrollo del plan estratégico de sostenibilidad y consolidar los avances lo-
grados, permitiendo que la información fluya a todos los grupos de in-
terés de la organización, transmitiendo y llegando tanto a los públicos 
internos como a los externos (Arvidsson, 2010; Ibáñez-Gallén, 2021). 
De este modo, una primera definición de lo que es comunicación de la 
sostenibilidad la encontramos en Birth et al (2008), cuando señala que 
“la comunicación [de sostenibilidad] tiene como objetivo proporcionar 
información que legitime el comportamiento de una organización al tra-
tar de influir en la imagen de la empresa de las partes interesadas y la 
sociedad”. 

Por su parte, Godemann y Michelsen (2011) plantean que la Comunica-
ción de la Sostenibilidad “[permite] evaluar críticamente e introducir 
una comprensión de la relación entre el ser humano y el medio ambiente 
en el discurso social”. Para los autores Adomβent y Godemman (2011), 
los discursos más importantes son la comunicación ambiental (CE), la 
comunicación de riesgos (CR) y la comunicación científica (ScC). De 
este modo, la comunidad científica considera que la comunicación am-
biental (CE) o “discurso ecológico” se ha convertido en parte de la co-
municación cotidiana. Sus orígenes se remontan a principios de la dé-
cada de los noventa del siglo XX, con la aparición de la Agenda 21.  

1.2. MARKETING Y SOSTENIBILIDAD  

Para poder atender a la demanda de marcas más comprometidas (Kotler, 
2021), entra en juego el marketing sostenible, que incluye diferentes en-
foques: marketing social, marketing ecológico, marketing verde, marke-
ting sostenible del medio ambiente,...(Belz et al, 2013). Belz (2006) lo 
define como el “tipo de marketing que se basa en hacer duraderas las 
relaciones con los clientes, con eficacia, teniendo en cuenta la agenda 
del desarrollo sostenible”. Para ello resulta fundamental analizar el en-
torno de la empresa y detectar posibles problemas sociales y ecológicos 
en el mercado que permitan comprender la conducta del consumidor e 
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identificar oportunidades de comercialización. A continuación, se toma-
rán decisiones estratégicas, teniendo en cuenta los valores hacia la sos-
tenibilidad corporativa para fijar los objetivos de marketing, las estrate-
gias a seguir y concretar el plan de marketing mix, sin obviar el papel 
activo de las empresas como transformadoras e impulsoras en materia 
de sostenibilidad, que consiga conectar con un consumidor más cons-
ciente socialmente (Anderson y Cunningham, 1972; Rodríguez, 2021).  

1.3. CONSUMIDOR CONSCIENTE  

Anderson y Cunningham (1972) identificaron la existencia de un indi-
viduo que pretende satisfacer sus necesidades personales y a la vez está 
concienciado sobre el bienestar de la sociedad y el entorno. Por su parte, 
Rodríguez (2021) considera que un consumidor consciente es aquel que 
es “responsable con su entorno, que consume productos ecológicos y 
que es plenamente consciente de las consecuencias que sus acciones 
pueden tener para el planeta”. Si la marca es capaz de captar su atención 
y establecer una relación que funcione, se convertirán en brandlovers y 
actuarán como embajadores de la marca (Kaufmann et al., 2016; Vernu-
ccio et al., 2015). De ahí que el marketing sostenible pretenda crear sen-
timiento de pertenencia a través de la marca.  

1.4. BCORPS  

En las últimas décadas, las organizaciones, especialmente las empresas 
se enfrentan al doble desafío de producir bienes o servicios sostenibles 
que presenten un rendimiento funcional igual o mayor que el de los pro-
ductos convencionales y, a la vez, generar percepciones positivas soste-
nibles hacia la marca. En este sentido, las empresas de tipo B (también 
conocidas como BCorps62) han desarrollado una certificación global que 
concibe un nuevo modelo empresarial de creación de impactos positivos 
a nivel social, ambiental y económico (Stubb, 2019). Según la 

 
62 El 1 de julio de 2022 se aprobó en el Congreso de los Diputados  la creación de una nueva 
figura jurídica, las Sociedades de Beneficio e Interés Común (SBIC), que reconocerá las Em-
presas Con Propósito en España. Este marco jurídico acoge a todas aquellas compañías que 
generan un beneficio social y ambiental, además de un retorno económico, y está alineada con 
las iniciativas ya aprobadas en Francia (2019) e Italia (desde marzo de 2022). 



‒   ‒ 

organización, actualmente, hay más de 5.000 empresas B Corp reparti-
das por 80 países y provenientes de 155 industrias. En el caso del sector 
textil, se cuenta con 198 empresas evaluadas siguiendo su sistema de 
valoración, que tiene en cuenta variables relacionadas con la gober-
nanza, los empleados, la comunidad, el medio ambiente y los clientes 
(Díez-Busto et al, 2021).  

2. OBJETIVOS  

El objetivo general de esta propuesta es contribuir al desarrollo del 
campo de la comunicación de la sostenibilidad analizando las prácticas 
realizadas por tres empresas internacionales del sector textil: Ecoalf, Pa-
tagonia y Allbirds. Estas empresas emplean el discurso de la sostenibi-
lidad en sus acciones comunicativas para la captación de clientes, pero 
también participan activamente en la lucha contra el cambio climático. 
En otras palabras, la sostenibilidad es el eje de sus esfuerzos comunica-
tivos, pero también es el centro de su estrategia empresarial, de tal forma 
que entendemos que estas empresas no están cambiando sus políticas 
hacia la sostenibilidad motivadas por cuestiones de moda o tendencia, 
sino porque en efecto la sostenibilidad permea todas sus dimensiones 
organizacionales. 

Como objetivos específicos nos hemos propuesto los siguientes: 

1. Determinar cómo son los contenidos tratados en la web de las 
empresas objeto de la muestra, compararlos y proponer una 
ruta de actuación para que las empresas del sector textil infor-
men de su desempeño sostenible atendiendo a las necesidades 
y expectativas de sus grupos de interés, comenzando por los 
consumidores, y evitando el llamado greenwashing o lavado 
de imagen. 

2. Analizar el spot publicitario con más visualizaciones que haya 
sido publicado por cada una de las empresas en su canal de 
Youtube durante el periodo 01/01/2022 al 31/05/2022 para de-
terminar las referencias y apelaciones a la sostenibilidad, el 
medio ambiente y los Objetivos de Desarrollo Sostenibles que 
se hacen en el mismo. 
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3. METODOLOGÍA  

El análisis propuesto se basa en una metodología cualitativa de Análisis 
de Contenido (AC), definida por Krippendorff (2013). Las unidades se-
leccionadas para el análisis de su compromiso con la transparencia y la 
accesibilidad han sido, por un lado, los contenidos incluidos en las pá-
ginas web de las empresas seleccionadas, ya que son de acceso público 
y general para toda las personas, haciendo hincapié en la información 
compartida en sus informes anuales y de sostenibilidad, para así com-
probar si existe coherencia entre el discurso oficial de la organización 
respecto a la sostenibilidad y las acciones y actividades llevadas a cabo 
efectivamente por sus integrantes. 

En el caso del análisis de la comunicación realizada por las empresas y 
su relación con la sostenibilidad, la unidad de análisis seleccionada ha 
sido el canal de Youtube de las empresas. 

De esta forma, para abordar el primer objetivo específico, relacionado 
con la coherencia entre los discursos promovidos por las compañías y 
su realidad empresarial en cuestión de sostenibilidad, se ha cumplimen-
tado una plantilla de ficha de análisis (ver tabla 1) que contiene infor-
mación general sobre las empresas, información sobre el perfil sosteni-
ble de sus páginas web, información sobre su perfil publicitario y otras 
observaciones en caso de existir (García García, S., 2019). 
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TABLA 1. Plantilla de análisis de las páginas web 

Logotipo de la empresa Nombre de la empresa y breve descripción del negocio 

Datos generales de la compañía 

Grupo empresarial: 

Rango de empleados: 

Antigüedad en el mercado: 

Rango de facturación anual de la compañía: 

Tamaño de empresa: 

Presencia internacional: 

Perfil del consumidor: 

Claim/eslogan: 

Apartado web dedicado a sostenibilidad: 

Informe o memoria de sostenibilidad: 

Perfil sostenible 
Compromiso ambiental: 
Compromiso económico: 

Compromiso social: 
Referencias a cambio climático 

Referencias a ODS 

Perfil publicitario y marketing sostenible 
Principales campañas: 

Acción social: Si la compañía lleva a cabo algún tipo de acción relacionada con la sostenibilidad 
Redes sociales:Señalar si cuentan con redes sociales y cómo sus acciones 

(comercial, divulgación) 

Observaciones/comentarios: Se explicarán otras acciones relevantes de la compañía en materia 
sostenible 

Fuente: Ficha de análisis a partir de García García, S. (2019)  

En el caso del segundo objetivo específico, se ha empleado una plantilla 
de análisis de contenido (Tabla 2) para analizar el spot publicitario con 
más visualizaciones que haya sido publicado por cada una de las empre-
sas en su canal de Youtube durante el periodo 01/01/2022 al 31/05/2022. 
En esta plantilla se presentan las palabras, imágenes y sonidos transmi-
tidos en el spot que guardan relación con la sostenibilidad, el medioam-
biente y/o los objetivos de desarrollo sostenible.  
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TABLA 2. Plantilla de análisis de los spots publicitarios 

- INFORMACIÓN GENERAL - 

Empresa emisora  

Nombre del spot  

Medio  

Subscriptores del canal  

Enlace  

Fecha de emisión  

Duración  

Visualizaciones  

Descripción general *Se explica de manera breve el contenido del spot. 

- FOTOGRAMA - 

*Este apartado contiene un fotograma tomado de la pieza publicitaria en cuestión 

- TRANSCRIPCIÓN - 

*Transcripción literal de lo que se dice en el spot. 

- IMAGEN Y SONIDO - 

*Se describe el contenido del spot en cuanto a imagen y sonido se refiere. El apartado está confor-
mado por los siguientes detalles del mensaje publicitario: puesta en escena, personajes, ilumina-

ción, banda sonora y montaje 

- REFERENCIAS Y APELACIONES A LA SOSTENIBILIDAD - 

*Se describen los contenidos del spot relacionados con la sostenibilidad. 

- REFERENCIAS Y APELACIONES AL MEDIO AMBIENTE - 

*Se describen los contenidos del spot relacionados con el medio ambiente 

- REFERENCIAS Y APELACIONES A LOS ODS - 

*Se describen los contenidos del spot relacionados con los Objetivos de Desarrollo Sostenible 

- OTROS COMENTARIOS Y OBSERVACIONES - 

*En caso de existir, se destacan otros aspectos relevantes del anuncio en cuestión. 

Fuente: elaboración propia, basado en Prieto, 2018 
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4. RESULTADOS 

A continuación, se presentan los resultados obtenidos tras el análisis de 
las páginas web de las tres empresas así como el spot publicitario con 
más vistas en el período seleccionado:  

TABLA 3. Plantilla de análisis de la página web de Ecoalf 

 

ECOALF es una firma española dedicada a la producción y comercializa-
ción de ropa y complementos realizados con fibras recicladas. 

Datos generales de la compañía 

Grupo empresarial: ECOALF RECYCLED FABRICS SL  

Rango de empleados: de 11 a 50 

Antigüedad en el mercado: Desde 2009 

Rango de facturación anual de la compañía: >2.500.000€ (2020) 

Tamaño de empresa: pequeña empresa 

Presencia internacional: Sí, tiendas físicas en Berlín, Tokio y Turín. Venta online en 4 idiomas 

Perfil del consumidor: Mujeres y hombres entre 18 y 45 años, con concienciación socio ambiental, 
preferencia por productos de diseño y calidad. Perfil socioeconómico medio-alto. 

Claim/eslogan: "There 'is no planet B" 

Apartado web dedicado a sostenibilidad: No, todos sus contenidos versan sobre ello. 

Informe o memoria de sostenibilidad: No, tampoco informe anual. 

Perfil sostenible 
Compromiso ambiental: Sí  
Compromiso económico: Sí  

Compromiso social: Sí  
Referencias a cambio climático: Sí  

Referencias a ODS: No 

Perfil publicitario y marketing sostenible 
Principales campañas: emplazamiento de producto en programa de televisión en prime-time “Mas-

terchef” (RTVE) y editoriales de moda (El País Semanal). 
Acción social: "Upcycling the oceans" 
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Ecoalf recoge plástico, redes de pesca y otra basura del mar Mediterráneo y la convierte en ropa 
nueva. En solo dos meses, los pescadores recolectaron hasta dos toneladas de desechos plásticos 

y dos toneladas de otra basura. El proyecto comenzó en septiembre de 2015. Durante esta fase 
inicial del proyecto, 9 puertos pesqueros de las provincias de Castellón y Alicante decidieron cola-
borar y consiguieron retirar más de 60 toneladas de basura. En junio de 2016 Ecoembes se sumó 
al proyecto y gracias a su implicación, el proyecto se extendió a las provincias de Girona, Barce-
lona, Tarragona y Valencia. Hasta la fecha, Ecoalf ha conseguido involucrar a 28 puertos, 14 de 
ellos de la Comunidad Valenciana, 14 de Cataluña, que suman un total de 441 arrastreros maríti-

mos.  
 "Libera 1m2" 

Iniciativa voluntaria “1m2 por la Naturaleza”, coordinada por Libera, una reunión anual que une a la 
gente para recoger la basura de entornos naturales. El objetivo de la iniciativa, aparte de la reco-
gida en sí, es el conocimiento que el evento genera, incitando acciones por todas partes de Es-
paña para recoger la cantidad más grande de desechos que sea posible. Esta intervención tuvo 
lugar en el Pantano de San Juan donde después de una hora y media de limpieza, se recogieron 

20 kgs de basura, sobre todo el embalaje de plástico, botellas de vidrio, colillas y toallitas húmedas. 
Redes sociales: Sí (Twitter, Facebook, Instagram, Linkedin), comercial y concienciación. 

Observaciones/comentarios: La empresa es una B Corp. Alianzas con otras marcas (cada año, una 
diferente) 

Fuente: elaboración propia 

TABLA 4. Plantilla de análisis de la página web de Patagonia 

 
Patagonia es una compañía de origen estadounidense de ropa para el 

aire libre, comercializada como sostenible. 

Datos generales de la compañía 

Grupo empresarial: Patagonia 

Rango de empleados: 2,631 (est. mayo 2022) 

Antigüedad en el mercado: Desde 1973 

Rango de facturación anual de la compañía: $800 millones (2020) 

Tamaño de empresa: Gran empresa 

Presencia internacional: Global. Cuenta con oficinas en Estados Unidos, Países Bajos, Japón, Co-
rea del Sur, Australia, Chile y Argentina. 

Perfil del consumidor: Mujeres y hombres de 18 a 35 años, con poder adquisitivo alto, estilo de vida 
saludable, que disfrutan de la naturaleza y espacios exteriores, que valoran productos de calidad y 

concienciados en temas de sostenibilidad y medioambiente 

Claim/eslogan: We are in business to save our home planet 

Apartado web dedicado a sostenibilidad: Sí 

Informe o memoria de sostenibilidad: Sí 

Perfil sostenible 
Compromiso ambiental: Sí  
Compromiso económico: Sí  

Compromiso social: Sí  
Referencias a cambio climático: Sí  

Referencias a ODS: Sí  
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Perfil publicitario y marketing sostenible 
Principales campañas: 1% for the planet / Don´t waste it. Wear it / Don´t buy this jacket 

Acción social: Desde 1985, Patagonia ha destinado el 1% de sus ventas anuales a la preservación 
y restauración del entorno natural. A la fecha, ha financiado 1431 programas de esta índole. 

Redes sociales: Sí (Youtube, Twitter, Facebook, Instagram, Linkedin), comercial y concienciación. 

Observaciones/comentarios: La empresa es una B Corp. 

Fuente: elaboración propia 

TABLA 5. Plantilla de análisis de la página web de Allbirds  

 

Allbirds es una firma americana-neozelandesa de calzado y ropa, fabrica-
dos con materiales certificados por ZQ para el bienestar ambiental y el 

cuidado social y ambiental. 

Datos generales de la compañía 

Grupo empresarial: Allbirds INC 

Rango de empleados: 710  

Antigüedad en el mercado: Desde 2015 

Rango de facturación anual de la compañía: $277 millones (2020) 

Tamaño de empresa: Gran empresa 

Presencia internacional: Sí (35 tiendas físicas repartidas en 8 países, además de venta online) 

Perfil del consumidor: Mujeres y hombres entre 25 y 50 años, con concienciación socio ambiental, 
preferencia por productos de diseño y calidad. Perfil socioeconómico medio-alto. Marca directa al 

consumidor (DTC) 

Claim/eslogan: "We make better things in a better way using premium natural materials" 

Apartado web dedicado a sostenibilidad: Sí 

Informe o memoria de sostenibilidad: Sí 

Perfil sostenible 
Compromiso ambiental: Sí  
Compromiso económico: Sí  

Compromiso social: Sí  
Referencias a cambio climático: Sí  

Referencias a ODS: Sí  

Perfil publicitario y marketing sostenible 
Principales campañas: Spotify, consiguió importantes aumentos en métricas clave mostrando una 
creatividad inteligente y divertida a una audiencia que sabría apreciar su mensaje, sus valores y su 

producto (notoriedad, percepción y adecuación de marca).  
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Acción social: Trabajan con una organización sin ánimo de lucro para mejorar las condiciones de 
vida en áreas desfavorecidas.Por ejemplo,a la “Argentina Regenerative Wool”aportará la inversión 

inicial necesaria para que los agricultores tomen las medidas necesarias para acelerar 
y mejorar la salud de su suelo. Se espera que el proyecto reduzca las emisiones de carbono en 

100.000 toneladas durante su vida útil de 30 años. 
Redes sociales:Sí (Twitter, Facebook, Instagram, Linkedin), comercial y concienciación. 

Observaciones/comentarios: La empresa es una B Corp.SASB. Cotiza en NASDAQ desde noviem-
bre de 2021. Ha lanzado un modelo de zapatillas junto a Adidas (mayo 2021) 

Fuente: elaboración propia 

TABLA 6. Plantilla de análisis del spot de Ecoalf 

- INFORMACIÓN GENERAL - 

Empresa emisora Ecoalf 

Nombre del spot Ecoalf by Blanca Padilla SS22 Capsule Collection (English) 

Medio Youtube 

Subscriptores del canal 1.560 al 03/07/2022 

Enlace https://www.youtube.com/watch?v=6WR-B50ng6A 

Fecha de emisión 07/03/2022 

Duración 1:19 

Visualizaciones 625 al 03/07/2022 

Descripción general 

El spot gira en torno a la figura de la modelo española Blanca Padilla, 
quien presenta una nueva colección de ropa junto a Ecolalf, misma que 

está realizada con materiales sostenibles. 
Durante el minuto y 19 segundos que dura el spot, se muestran diferentes 
escenas del proceso de diseño y fabricación de las prendas así como a la 

propia modelo vistiéndolas. 

- FOTOGRAMA - 

 
- TRANSCRIPCIÓN - 
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Quería crear una colección que representara una conexión entre todas las mujeres y su esencia 
para que canalicen quiénes son a través de prendas sostenibles y cómodas. “Nosotras” está con-
feccionada con lino de algodón reciclado y viscosa de origen sostenible. Este año nuestra colec-
ción también cuenta con un gorro de verano y unas deportivas 100% fabricadas en España con 

materiales locales, algodón teñido de forma natural y suela de caucho reciclado. 
 [Música] 

Nos enfocamos nuevamente en los tintes naturales, esta vez agregando nuevos colores provenien-
tes del mundo natural. Estos materiales permiten que el agua utilizada en el proceso de teñido re-

grese a su fuente original sin contaminar.  
[Música] 

Hicimos esta colección para invitar a la relajación y aceptar quiénes somos. Cada pieza representa 
un valor específico importante para nosotras como colectivo o en el que yo trabajo como mujer por-

que alentarnos mutuamente es clave. Todas nosotras somos poderosas63 

- IMAGEN Y SONIDO - 

Puesta en escena: Destacan dos ambientes principales, los exteriores donde se muestra a la mo-
delo usando las prendas y los interiores que muestran momentos del diseño y fabricación  

de las mismas. 
Personajes: El personaje principal es la modelo Blanca Padilla, aparecen algunos figurantes en las 

escenas de diseño y fabricación de las prendas. 
Iluminación: Tenue y constante a lo largo del spot. 

Banda sonora: Se utiliza música ambiental sin voz durante todo el spot con un volumen elevado. 
Montaje: Primeros planos de la modelo y de momentos del diseño y fabricación de las prendas 

- REFERENCIAS Y APELACIONES A LA SOSTENIBILIDAD - 

Se mencionan en el spot las siguientes referencias directas con la sostenibilidad: 
 Lino de algodón reciclado y viscosa de origen sostenible. 

Gorro de verano y unas deportivas 100% fabricadas en España con materiales locales, algodón 
teñido de forma natural y suela de caucho reciclado. 

Estos materiales permiten que el agua utilizada en el proceso de teñido regrese  
a su fuente original sin contaminar. 

En la descripción del spot se encuentran además las siguientes referencias directas  
a la sostenibilidad: 

“Nosotras” adopta la inclusión y la sostenibilidad para todas las mujeres a través de la unión del 
mundo natural y humano, los tintes naturales y la comodidad, demostrando que no necesitamos 

dañar nuestro planeta de manera irreversible para disfrutar de la moda a diario. 

- REFERENCIAS Y APELACIONES AL MEDIO AMBIENTE - 

Se mencionan las siguientes apelaciones al medio ambiente: 
Tintes naturales, esta vez agregando nuevos colores provenientes del mundo natural 

- REFERENCIAS Y APELACIONES A LOS ODS - 

No existen referencias y/o apelaciones directas a los ODS. 

- OTROS COMENTARIOS Y OBSERVACIONES - 

 
63 La traducción es de los autores. 
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En la descripción del spot en la plataforma Youtube, se detalla lo siguiente: “Presentamos Ecoalf 
by Blanca Padilla Capsule Collection SS22. Tras el impacto positivo de Ecoalf by Blanca Padilla, 

nos hemos unido una vez más para hacer un cambio aún más profundo. “Nosotras” adopta la inclu-
sión y la sostenibilidad para todas las mujeres a través de la unión del mundo natural y humano, 
los tintes naturales y la comodidad, demostrando que no necesitamos dañar nuestro planeta de 

manera irreversible para disfrutar de la moda a diario”64. 

Fuente: elaboración propia 

TABLA 7. Plantilla de análisis del spot de Patagonia 

- INFORMACIÓN GENERAL - 

Empresa emisora Patagonia 

Nombre del spot Hydrolock Boardshorts: Pull In, Not Up 

Medio Youtube 

Subscriptores del canal 369.000 al 03/07/2022 

Enlace https://www.youtube.com/watch?v=gv0eN13hgi8 

Fecha de emisión 27/04/2022 

Duración 0:15 

Visualizaciones 1.275.254 al 03/07/2022 

Descripción general 
Durante los 15 segundos de duración del spot se muestra a un surfista en 
acción, entrelazando escenas donde se especifican las particularidades 

del bañador objeto del anuncio. 

- FOTOGRAMA - 

 
- TRANSCRIPCIÓN - 

El spot no tiene voz. 

- IMAGEN Y SONIDO - 

 
64 La traducción es de los autores. 
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Puesta en escena: La mayor parte del spot está grabado en exteriores, concretamente en el mar, 
donde se observa a un surfista practicando el deporte. El resto de las escenas son animaciones 

donde se especifican las particularidades del bañador. 
Personajes: Un surfista, aunque el protagonista del spot es el bañador en sí. 

Iluminación: luminosa y en tonos vivos a lo largo de todo el spot. 
Banda sonora: Ambiente marino, sonido de olas alternando con efectos sonoros. 

Montaje: Planos abiertos en el mar y primeros planos en las animaciones. 

- REFERENCIAS Y APELACIONES A LA SOSTENIBILIDAD - 

No existen referencias y/o apelaciones directas a la sostenibilidad en el spot. En la descripción del 
mismo se indica que el producto promocionado cuenta con certificación de comercio justo. 

- REFERENCIAS Y APELACIONES AL MEDIO AMBIENTE - 

Durante todo el spot hay apelaciones al medioambiente al mostrar en gran parte del mismo am-
bientes naturales, en concreto el mar. 

- REFERENCIAS Y APELACIONES A LOS ODS - 

No existen referencias y/o apelaciones directas a los ODS. 

- OTROS COMENTARIOS Y OBSERVACIONES - 

En la descripción del spot en la plataforma Youtube, se detalla lo siguiente: Deja de volver a atar y 
realinear tu bañador. El diseñador sénior de ropa deportiva de alto rendimiento de Patagonia, Ga-
rret Jones, estudió los movimientos del surf y se puso manos a la obra para crear un nuevo sis-

tema de cierre de cintura para nuestros bañadores de mayor rendimiento hasta la fecha. Los shorts 
de playa Hydrolock cosidos con certificación de comercio justo cuentan con una estabilidad inigua-
lable en todas las condiciones, para que pueda olvidarse de su bañador y concentrarse en las co-

sas más importantes, como la ola que se aproxima65. 

Fuente: elaboración propia 

TABLA 8. Plantilla de análisis del spot de Allbirds 

- INFORMACIÓN GENERAL - 

Empresa emisora Allbirds 

Nombre del spot Tree Flyer New Performance Running Shoe | Allbirds 

Medio Youtube 

Subscriptores del canal 4.050 al 03/07/2022 

Enlace https://www.youtube.com/watch?v=-_in-LP2r_M 

Fecha de emisión 20/05/2022 

Duración 0:45 

Visualizaciones 9.187 al 03/07/2022 

Descripción general 
Spot de 45 segundos que muestra a diversos jóvenes corriendo en am-
bientes naturales y urbanos, utilizando las zapatillas objeto del anuncio.  

- FOTOGRAMA - 

 
65 La traducción es de los autores. 
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- TRANSCRIPCIÓN - 

El spot no tiene voz. 

- IMAGEN Y SONIDO - 

Puesta en escena: Se mezclan escenas de jóvenes corriendo, imágenes de naturaleza y acerca-
mientos al producto y a escenas naturales. 
Personajes: Mujeres y hombres jóvenes. 

Iluminación: Iluminación natural durante todo el spot. 
Banda sonora: Música ambiental para todo el spot. Destaca una voz en off que dice “just go”. 

Montaje: Planos abiertos que muestran a los jóvenes corriendo. Primeros planos de elementos de 
la naturaleza, de las zapatillas y de las emociones transmitidas por los jóvenes. 

- REFERENCIAS Y APELACIONES A LA SOSTENIBILIDAD - 

No existen referencias y/o apelaciones directas a la sostenibilidad en el spot. 
En la descripción del anuncio se menciona lo siguiente: Allbirds tiene la misión de demostrar que la 
comodidad, el buen diseño y la sostenibilidad no tienen por qué ser mutuamente excluyentes. Sir-
viendo como una fuerza impulsora en una nueva era de fabricación sostenible, la compañía ela-

bora productos con los que la gente se siente bien y con los que se siente bien, utilizando materia-
les naturales de primera calidad. 

- REFERENCIAS Y APELACIONES AL MEDIO AMBIENTE - 

Las zapatillas comercializadas reciben el nombre de “árbol volador”. Se utilizan primeros planos de 
flores y árboles. 

En la descripción del anuncio se menciona que el producto promocionado cuenta con una entre-
suela de base “biológica”. 

- REFERENCIAS Y APELACIONES A LOS ODS - 

No existen referencias y/o apelaciones directas a los ODS. 

- OTROS COMENTARIOS Y OBSERVACIONES - 
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En la descripción del spot en la plataforma Youtube, se detalla lo siguiente: El nuevo Tree Flyer es 
un sueño de alto rendimiento para carreras de fondo. Propulsado por nuestra nueva y revoluciona-
ria entresuela SwiftFoam™ de base biológica, este zapato liviano y súper elástico hace que tus es-

fuerzos adicionales se sientan sin esfuerzo. 
Conoce más sobre esta nueva zapatilla para correr largas distancias: - https://bit.ly/treeflyer_YT 

 ¿Quién es Allbirds? 
Allbirds tiene la misión de demostrar que la comodidad, el buen diseño y la sostenibilidad no tienen 
por qué ser mutuamente excluyentes. Sirviendo como una fuerza impulsora en una nueva era de 

fabricación sostenible, la compañía elabora productos con los que la gente se siente bien y con los 
que se siente bien, utilizando materiales naturales de primera calidad. 

Ver más de Allbirds: 
Web: https://www.allbirds.com 

Instagram: https://www.instagram.com/allbirds 
TikTok: https://www.tiktok.com/@weareallbirds 
Facebook: https://www.facebook.com/allbirds66 

5. DISCUSIÓN 

El objetivo de esta comunicación era contribuir al desarrollo del campo 
de la comunicación de la sostenibilidad analizando las buenas prácticas 
de las empresas internacionales del sector textil Ecoalf, Patagonia y All-
birds, mismas que integran la sostenibilidad en el centro de su estrategia 
empresarial, captando a clientes, pero también participando activamente 
en la lucha contra el cambio climático.  

Tras el análisis exploratorio llevado a cabo, se ha comprobado que sus 
políticas comunicativas en torno a su desempeño sostenible atienden a 
las necesidades y expectativas que sus grupos de interés han depositado 
en ellas. Como señalaban Conte et al (2018), Eberle (2013) y Maignan 
et al (2004), su comunicación global de su plan de sostenibilidad corpo-
rativa reforzaba su reputación al comunicar sus acciones tanto al público 
interno como externo (Muñoz et al, 2019), consiguiendo aumentar su 
transparencia y su compromiso con la rendición de cuentas desde una 
perspectiva multidimensional y a lo largo del tiempo (Lozano, 2015). 

Respecto a la comunicación de sus resultados y acciones, seguían un 
discurso coherente con su plan estratégico sostenible, demostrando que 
todas las dimensiones del marketing adoptadas estaban alineadas con la 
consecución de objetivos y resultados (Beltz et al, 2013) y consiguiendo 
captar a su público objetivo, conformado por consumidores 

 
66 La traducción es de los autores. 
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concienciados (Anderson y Cunningham, 1972) y conscientes (Rodrí-
guez, 2021). Ambas partes eran conscientes del papel que juegan como 
productores y como consumidores para la preservación del planeta. Así, 
los consumidores manifiestan su compromiso e incluso activismo, al 
elegir esas marcas fuertemente concienciadas frente a otras opciones 
(Kaufmann et al., 2016; Vernuccio et al., 2015), demostrando su senti-
miento de pertenencia y conexión con los valores que transmiten Ecoalf, 
Patagonia y Allbirds. 

Por tanto, estas empresas mostraban un rol activo para liderar el desa-
rrollo del plan estratégico de sostenibilidad y consolidar los avances lo-
grados, permitiendo que la información fluyese a todos los grupos de 
interés de la organización tanto internos como externos (Arvidsson, 
2010), legitimando su comportamiento corporativo e influyendo en su 
imagen corporativa (Birth et al, 2008).  

6. CONCLUSIONES 

La realidad del entorno empresarial que encontramos en nuestros días, 
que diversos autores definen como un entorno BANI67, aunado al hecho 
de que los consumidores se están tornando cada vez más racionales y 
menos impulsivos, hacen que observemos cambios en los actos de com-
pra, que se muestran cada vez más eficientes, eficaces y analíticos. 

En este sentido, las empresas han de responder con contenidos comuni-
cativos relevantes y con información útil para los consumidores, princi-
palmente en el campo de la sostenibilidad, que poco a poco se va posi-
cionando como uno de los criterios de compra que tienen en cuenta los 
consumidores.  

Estos consumidores, más exigentes y que interactúan de manera más di-
recta con las marcas, se interesan cada vez más por las estrategias de 
comunicación de las empresas y esperan contenidos transparentes y 

 
67 Aproximación a los entornos empresariales, que define al momento actual, surgido a raíz de 
2020 como (brittel-frágil, ansioso, no lineal e incomprensible), se caracteriza por proponer una 
nueva forma de ver un mundo inestable, difícil de predecir y comprender, que nos exige estar 
actualizados y preparados para el cambio y la adaptación (Valcarce, 2021). 
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coherentes con la filosofía empresarial de las marcas empleada como 
claim de ventas.  

Teniendo en cuenta las ideas anteriores, en los próximos años prevemos 
una importancia cada vez mayor del storydoing empresarial, esto es, que 
las empresas son lo que hacen, no lo que dicen que van a hacer, por lo 
que debe existir en todo momento una sinceridad comunicativa entre lo 
que las empresas dicen y lo que hacen en sus prácticas empresariales.  

En el caso de la sostenibilidad, como se ha presentado en las páginas 
anteriores, resulta especialmente relevante que las empresas comuni-
quen de manera adecuada su compromiso con la búsqueda de la soste-
nibilidad, al tiempo que informen adecuadamente sobre las acciones es-
pecíficas que realizan a tal efecto, por lo que un acceso transparente y 
adecuado a sus memorias de sostenibilidad resulta prioritario para que 
la sostenibilidad no sea interpretada por los consumidores como un sim-
ple claim de venta, sino como un auténtico compromiso empresarial con 
el cuidado del medio ambiente. 
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1. INTRODUCCIÓN  

1.1. LAS PLATAFORMAS VIRTUALES COMO ESCAPARATE EN EL SECTOR DE 

LA MODA: EL METAVERSO 

Los ecosistemas online han alcanzado una madurez cada vez más con-
solidada. Es por ello que “las empresas no deben menospreciar los me-
dios sociales, sino incluirlos de forma estratégica en la gestión de mar-
keting y la comunicación” (Del Olmo y Fondevila, , p. ).  

El conocido fenómeno de la “Plataformización”, como aclara Ferrer 
(2018), representa un cambio relevante en un mundo que cada vez es más 
digital y en el que pasamos a comprar de una forma más eficaz y segura 
los distintos productos en el gran comercio digital. “Se trata de estudiar 
y conocer el funcionamiento de las diferentes plataformas digitales tanto 
desde el punto de vista del comprador como del vendedor. Solo sobrevi-
virán los que sean capaces de transformarse y adaptarse a los nuevos mo-
delos de mercado” (Romero, Romero y Romero, 2018, p.15). 

El sector de la moda, incluyendo firmas de lujo y cadenas textiles low 
cost, no es ajeno a este hecho y también está viendo cómo se modifica 
su consumo. La revolución digital ha traído consigo un mercado más 
global, un consumidor con un perfil más informado y exigente que pro-
voca una competencia máxima entre las firmas, que se ven forzadas a 
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emplear todos los recursos a su alcance para mantenerse en el mercado 
y crecer (Pérez-Curiel y Luque, 2018). “Las marcas de moda se reinven-
tan y experimentan con nuevos formatos para implementar sus estrate-
gias de publicidad y la promoción de sus productos, en diálogo con las 
prácticas de comunicación contemporáneas” (Tietzmann y Puhl, 2022, 
p.1). Es en este punto donde el empoderamiento de la comunicación en 
el entorno digital se abre paso a numerosos mecanismos y medios de 
interacción (Quintana, Sosa y Castillo, 2018, p.249). 

Esta interacción viene precedida por el papel prosumidor que asumen 
los internautas actuales. El rol del cliente ya no es un elemento pasivo, 
sino totalmente activo. Esto ha ocasionado que las fronteras entre el 
mundo online y offline se hayan difuminado, llevando a las distintas 
marcas a crear y mantener una experiencia consistente, sustentable y 
creíble tanto en el mundo virtual como en el real (Del Olmo y Fondevila, 
2014). 

Es conveniente resaltar que este nuevo escenario desata también la no-
vedad del medio al que acuden los usuarios para establecer una expe-
riencia con las marcas de moda y sus productos. 

Si bien los consumidores muestran ciertas tendencias en adquirir ropa 
de moda de marcas específicas, a través de diferentes medios digitales 
dependiendo de su nivel socioeconómico y de sus grupos de pares, sus 
prácticas de consumo pueden tratar de subvertir los formatos convencio-
nales a través de los cuales se ha consumido tradicionalmente la ropa de 
moda. (Nannini, 2020, p.519) 

Sefidabi (2022) se suma a esta idea, añadiendo que las disciplinas aso-
ciadas al mundo de la moda se están desmontando y las dimensiones de 
la realidad están ampliando fronteras. Es en este punto donde la nueva 
realidad del metaverso cobra especial relevancia. En palabras de Barrio 
(2022), este escenario supone la siguiente fase en el proceso de la evo-
lución tecnológica, incorporando aspectos novedosos en los servicios 
digitales y consiguiendo revolucionar la experiencia del usuario a un ni-
vel sin precedentes. 

Este nuevo universo en la Red toma su base en la realidad virtual (VR), 
logrando ofrecer una experiencia inmersiva para las personas en este es-
cenario paralelo al real. Las interacciones sociales son el epicentro de 
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este entorno, donde además existe la posibilidad de crear contenido, ju-
gar, acudir a conciertos, comprar y múltiples actividades más heredadas 
del mundo real (Fonseca, 2022). Para el mundo de la moda, el metaverso 
supone “un espacio donde marcas y consumidores podrán interactuar en 
una realidad paralela, más inmersiva” (Chacón, 2021, p.76). Precisa-
mente esa interacción personal del usuario es lo que hace que la expe-
riencia, aunque virtual, quede reflejada en un binomio marca-compra-
dor, dentro de la realidad ficticia que se propone en el mundo ficticio 
(Rodríguez y Baños, 2009). 

Por su parte, Pereira (2022) recalca la importancia de estar presente en 
el metaverso a nivel corporativo para una firma y su relación con el con-
sumidor. Este escenario propicia un mayor engagement y conocimiento 
de marca. Además, afirma que en un futuro cercano, se espera que tanto 
lo digital como lo físico funcionen en conjunto y esto es algo que las 
empresas deben tener en cuenta: lo digital no es una amenaza para el 
mundo real, sino un fuerte aliado para llevar la innovación y la creativi-
dad de las marcas. Asimismo, es el aliciente perfecto para que aquellas 
generaciones más reacias a la comunicación publicitaria convencional 
conecten con marcas que, mediante otras vías, son inalcanzables (Nebot, 
2021). 

En definitiva, en este escenario de las comunidades virtuales, las perso-
nas se preocupan más por su presencia online y sus personajes digitales. 
Por lo tanto, “la moda digital prevalecerá y se convertirá en una parte 
esencial de la autoexpresión y la exploración en el ámbito digital” (Sefi-
dabi, 2022, p.1). 

1.2. LA PÁGINA WEB: ESCENARIO DE LLEGADA A AZ COLLECTION 

La página web es una herramienta fundamental dentro del ecosistema 
de una marca y su empleo se usa como forma de reclamo para atraer al 
internauta (Martín y Quero, 2004). En cualquier sector empresarial esta 
máxima hay que tenerla en cuenta, pero tratándose del mundo de la 
moda, aún más. La moda es prácticamente audiovisual, el predominio 
de la imagen es fundamental a la hora de comunicar. SanMiguel y Sá-
daba (2019) concluyen que “las webs de las marcas de moda se convier-
ten en fuentes de información clave” (p.187). 
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1.2.1. Elementos básicos en la construcción de un site 

La elaboración y puesta en marcha de una página web no es una tarea 
sencilla. Son muchos los aspectos que hay que tener en cuenta a la hora 
de confeccionarla. Estos elementos podemos clasificarlos en tres gran-
des bloques: 

Usabilidad 

Este concepto hace referencia a la disciplina que busca que los usuarios 
se sientan cómodos al usar un software determinado. Es importante tener 
en cuenta que en el diseño web hay una premisa de suma importancia: 
el protagonista de la usabilidad es el usuario (Perurena y Moráguez, 
2013). 

La usabilidad es un término aparentemente moderno aunque ha estado 
presente en la vida cotidiana del ser humano de innumerables maneras 
desde hace décadas. El padre y referente de la usabilidad, Jakob Nielsen 
(1993), subraya que la utilidad como medio para conseguir un objetivo 
tiene un doble componente. Por un lado, la funcionalidad en sí misma, 
y por otro, también la manera en que los usuarios utilizan esa funciona-
lidad. Allas (2017) expone los diez principios de usabilidad formulados 
por Nielsen:  

1. Visibilidad del estado del sistema: Este debe mantener siem-
pre informado al usuario de lo que está ocurriendo, como por 
ejemplo la carga de un archivo. 

2. Relación entre el sistema y el mundo real: El sitio web tiene 
que utilizar el lenguaje del usuario, con expresiones que le re-
sulten familiares, además de mostrar la información en un or-
den lógico y natural. 

3. Control y libertad del usuario: En caso de elegir alguna opción 
del sitio web por equivocación, el internauta agradecerá tener 
una vía alternativa para abandonar el estado no deseado en que 
se halla. Debe poder deshacer o volver atrás en una acción 
previamente realizada. 
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4. Consistencia y estándares: Es de suma importancia establecer 
convenciones lógicas y mantenerlas en el tiempo, facilitando 
al usuario identificar ciertas situaciones o elementos. 

5. Prevención de errores: Ayuda al usuario a que no incurra en 
una equivocación o se adelanta a las acciones de este. 

6. Reconocimiento antes que recuerdo: Debemos hacer visibles 
acciones y opciones para que el usuario no tenga que recordar 
información entre distintas secciones. 

7. Flexibilidad y eficiencia de uso: Los atajos de teclado, entre 
otros, pueden hacer más rápida la navegación para usuarios 
expertos, mejorando la utilidad del sitio web para usuarios bá-
sicos y avanzados. 

8. Estética y diseño minimalista: Las páginas no deben contener 
información innecesaria, ya que cada contenido o elemento 
extra compite con la información que sí es relevante y dismi-
nuye su visibilidad e impacto en el internauta. 

9. Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y recuperarse 
de los errores: Los mensajes de error deben aparecer en un 
lenguaje claro y simple, indicando de forma precisa el pro-
blema y ofreciendo una solución constructiva al problema 

10. Ayuda y documentación: Aunque es mejor que el sitio web o 
aplicación pueda ser usado sin ayuda, puede ser necesario que 
el usuario recurra a su uso en algún momento. En este caso, 
debe ser fácil de localizar, especificar los pasos necesarios y 
no ser muy extensa. 

Diseño 

Los aspectos visuales del diseño que afectan y se aplican a un sitio web 
pueden clasificarse en dos grandes ramas: el color y la tipografía. 

Color 

El color, aunque se trate de un elemento transversal del diseño, puede 
pasar desapercibido y perder protagonismo en la creación de sites. Como 
declaran Swasty y Rio (2017) “rara vez se tiene en cuenta en la creación 
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de sitios web para aumentar el vínculo emocional entre los productos y 
las audiencias”, pese a tener tanta importancia en su vertiente analógica.  

El color no es solo una cuestión que afecta a los sentidos en relación a 
la marca, sino que también influye en las evaluaciones de la página web 
por parte de los usuarios y cuán de probable es que lo recomienden a 
otros (Gorn, Chattopadhyay, Sengupta y Tripathi, 2004). 

Por todo ello, cabe resaltar que este elemento es más importante de lo 
que muchos apuntan a la hora de diseñar en el entorno online, ya que la 
diferencia entre un tono u otro connota al usuario ideas distintas. García-
Allen (2016) propone la siguiente clasificación del círculo cromático en 
base a criterios psicológicos:  

‒ Blanco. En las culturas occidentales (y algunas orientales), 
simboliza la pureza e inocencia, así como la limpieza, la paz o 
la virtud.  

‒ Amarillo. Representa la luz. Suele relacionarse con la felici-
dad, la riqueza, el poder, la abundancia, la fuerza y la acción. 
Pero, por su carácter ambiguo, también representa la envidia, 
la ira y la traición.  

‒ Rojo. El rojo se asocia a la estimulación, la pasión, la fuerza, 
la revolución, la virilidad y el peligro. Probablemente, esto 
tenga mucho que ver con que el rojo es el color de la sangre, 
que también asociamos a cierta noción de vitalidad, agresivi-
dad y sensaciones extremas. 

‒ Naranja. Representa el entusiasmo y la acción. También puede 
relacionarse con la lujuria y la sensualidad, con lo divino y la 
exaltación, incluso con el optimismo. 

‒ Azul. Simboliza la tranquilidad, la frescura y la inteligencia. 
Es un color elegante y corporativo, transmite confianza y pu-
reza. 

‒ Verde. Inspira juventud, esperanza, la nueva vida, pero tam-
bién la acción y lo ecológico. Este color suele relacionarse con 
la relajación y el bienestar. 
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‒ Morado. Se asocia a la sofisticación y la elegancia, al misterio, 
la nostalgia y la espiritualidad.  

‒ Rosa. Es el color de la dulzura, de la delicadeza, de la amistad 
y del amor puro. También se asocia a la feminidad. 

‒ Gris. Tiene connotaciones dispares. Se percibe como la inde-
terminación o la mediocridad, pero también como sinónimo de 
paz, tenacidad y tranquilidad. 

‒ Negro. Representa la muerte, lo malvado o la destrucción. De-
bido a su relación con la oscuridad, también simboliza el mis-
terio y lo desconocido. En el mundo de la moda, se asocia a la 
elegancia, la formalidad y la sobriedad. 

Tipografía 

La tipografía es el otro pilar fundamental a la hora de confeccionar una 
web. Las fuentes con decoraciones o de fantasía no son las idóneas para 
el diseño web, se recomiendan las Sans Serif o sin serifa, es decir, sin 
remates en los finales de los caracteres, simples, limpias y sencillas de 
leer. Isin, Ramírez y Rodríguez (2018) apuntan sobre ella que esta, den-
tro del diseño, 

tiene una gran importancia, porque, tan solo al cambiar el tipo de fuente 
se genera otro contexto o significado diferente al original. Es el acom-
pañante y complemento de una imagen dentro de un diseño, cada letra, 
número o signo de una palabra es por sí misma un elemento gráfico que 
aporta belleza y significado al total. (p.47) 

Dentro de los parámetros que reglan una fuente tipográfica, los propues-
tos por Max (2019) son los que mejor se adaptan al diseño digital. En 
primer lugar, se encuentra el tamaño. Este dependerá de la tipografía 
elegida y de su consonancia con el resto del diseño del site. Aunque este 
elemento admite cierta relatividad, ya que los navegadores, a día de hoy, 
permiten al usuario modificar el tamaño de la letra, por lo tanto, no es 
inamovible. 

En segundo lugar, encontramos el ancho de línea, referido a la longitud 
de caracteres que ocupa un renglón de texto. La anchura máxima reco-
mendada es de 70 letras. Otro aspecto clave es el espacio entre líneas, o 



‒   ‒ 

line-height. Para lograr una buena legibilidad en el texto es fundamental 
cuidar este detalle. Aunque depende de la tipografía seleccionada y de 
sus peculiaridades, una buena altura de línea podría ser en torno al 140-
150% del tamaño de la letra, es decir, 1,5 veces sus dimensiones. 

Por su parte, el kerning, entendido como como el espacio entre caracte-
res, también contribuye a un buen diseño web. Es un elemento delicado, 
ya que un mal ajuste podría reducir la legibilidad considerablemente, 
por lo que su uso se guarda para contadas ocasiones y debe emplearse 
con precaución.  

El contraste es un parámetro a medio camino entre el color y la tipogra-
fía. Hace referencia a la diferencia entre el fondo y la forma, es decir, 
entre el fondo de la web y la tipografía o el elemento en cuestión que 
esté superpuesto. El dúo recomendado como máximo contraste es 
blanco-negro, que favorece siempre la lectura de cualquier párrafo. 

Otra de las consideraciones a tener en cuenta es la estructura textual. Los 
textos bien estructurados y semánticamente correctos son fundamenta-
les. Además, darle las etiquetas oportunas en el lenguaje HTML, como 
H1/H2/H3, para catalogar la importancia es sustancial, sobre todo para 
posicionar el contenido en buscadores como Google. 

Los estándares siempre son un acierto. Emplear tipografías reconocidas, 
que no dan error y que cualquier navegador es capaz de leer es una op-
ción inteligente para garantizar la legibilidad en cualquier dispositivo de 
salida. No solo hay que prestar atención a este criterio, sino también al 
número de fuentes que se mezclen y se utilicen simultáneamente en el 
diseño digital. Lo común es recurrir a una sola familia tipográfica, en 
casos contados, a dos, pero superar esta cifra puede desvirtuar el conte-
nido. 

Por último, es importante cuidar las mayúsculas ya que dificultan la lim-
pieza y la lectura. No son recomendables en cuerpos de texto, y en el 
menú o los títulos están permitidas en contadas ocasiones, cuando son 
pocas palabras que no precisan demasiado esfuerzo.  
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Maquetación 

Este concepto, sinónimo de diagramación, hace referencia a la disposi-
ción de la información en el espacio disponible sobre el que se trabaja. 
En el caso de una página web, a la hora de maquetar un contenido, se 
tienen en cuenta aspectos básicos como la división en columnas o blo-
ques, entendidos como las franjas en las que se dividen los elementos 
dispuestos. Sumado a ello, además de la fragmentación que se utilice del 
contenido, es necesario analizar los elementos que se disponen.  

En el diseño web, los componentes a analizar dentro de la disposición 
son: el logotipo, que es “la piedra angular de toda identidad” (Salas, 
2017, p.2), la representación gráfica de la marca a través de un símbolo 
o un isologo; la cabecera, es decir, la información que encabeza la pá-
gina web; el menú de navegación, fundamental para la accesibilidad del 
contenido, es “el diagrama o estructura que organiza el contenido y di-
rige el flujo del usuario en tu sitio web” (ID Solutions, 2022, párr. 4); el 
favicon, que es el icono que acompaña a la URL en la pestaña del nave-
gador y que sirve para identificar fácilmente la marca (Mariño, 2021); 
la caja de búsqueda, un elemento opcional que suele incluirse en el menú 
o fuera de él en la parte superior derecha para localizar contenido dentro 
de la web a través de palabras clave, como si de un buscador se tratase; 
y el pie de página, que similar a la cabecera, es el bloque o elemento que 
finaliza el contenido de la web, en la parte inferior de la página. 

Como se ha mencionado anteriormente, la maquetación hace referencia 
a la distribución de la información en el espacio, tanto a nivel editorial 
como web, pero es importante destacar una diferencia entre ambas, y es 
que, en el entorno online, influido por la visualización del contenido 
desde múltiples dispositivos, resulta indispensable incluir el concepto 
responsive design, ya que “si se construye o diagrama un sitio web que 
no sea responsive o que no logre adaptarse con eficacia al tamaño de 
pantalla del dispositivo, garantizará la pérdida de visitantes” (Veloz, 
2016, p.66). 
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2. OBJETIVOS 

La presente investigación tiene como objetivo principal analizar y estu-
diar la estrategia digital implementada en la web de la marca de moda 
española ZARA para el lanzamiento de su nueva colección, “AZ Colle-
ction”, en el metaverso a través de la plataforma surcoreana Zepeto. 

Como metas secundarias se han planteado las siguientes: la revisión teó-
rica de los conceptos más relevantes que atañen al objeto de estudio, así 
como la creación de una ficha de análisis completa que contenga las va-
riables necesarias para llevar a dicha investigación a la consecución de 
su objetivo principal.  

3. METODOLOGÍA 

Este trabajo sigue una metodología de investigación de carácter explo-
ratorio y descriptivo (Berganza y Ruiz, 2005), ya que pretende dar res-
puesta a un fenómeno aún poco estudiado como es el metaverso, además 
de encontrar pautas significativas en el empleo de la web de la marca 
ZARA en su nueva acción en el escenario virtual, así como describir 
todas las características gráficas de la misma. 

Para llevarlo a cabo, se ha utilizado la técnica cualitativa de análisis de 
contenido (Piñuel, 2002), consiguiendo una nueva interpretación tomando 
en cuenta los datos del análisis que permitirán un diagnóstico, es decir, un 
nuevo conocimiento. Con este objetivo, se ha realizado una ficha cualita-
tiva, de elaboración propia, tomando como base los criterios descritos en 
el marco teórico. Se han clasificado en tres bloques diferenciados, siendo 
las categorías principales la usabilidad, el diseño y la maquetación.  

En el apartado de la usabilidad se han tratado los diez principios básicos, 
entre los que se encuentran la visibilidad del estado del sistema, la rela-
ción entre el sistema y el mundo real, el control y la libertad del usuario, 
la consistencia y estándares, la prevención de errores, el reconocimiento 
de los elementos, la flexibilidad y eficiencia de uso, la estética y el di-
seño, la ayuda al usuario y la documentación. 

El ítem del diseño recoge dos subcategorías, el color, la tipografía y los 
recursos gráficos empleados. 
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Por último, la maquetación contempla la distribución del contenido en 
el espacio y su disposición en bloques y columnas, su responsividad, 
sumado a la colocación de los siguientes elementos: logotipo, cabecera, 
menú de navegación, favicon, caja de búsqueda, pie de página. 

TABLA 1. Ficha de análisis con los criterios a estudiar 

Elementos a analizar 

Usabilidad 

Visibilidad del estado del sistema 

Relación entre sistema y mundo real 

Control y libertad del usuario 

Consistencia y estándares 

Prevención de errores 

Reconocimiento frente recuerdo 

Flexibilidad y eficiencia de uso 

Estética y diseño minimalista 

Ayudar a los usuarios con los errores 

Ayuda y documentación 

Diseño 

Color 

Tipografía  

Tamaño 

Ancho entre líneas  

Espacio entre líneas  

Kerning 

Contraste 

Estructura textual 

Estándares 

Nº Fuentes 

Mayúsculas  

Maquetación 

Columnas/bloques 

Logotipo 

Cabecera 

Menú de navegación  

Favicon 

Caja de búsqueda  

Pie de página  

Responsive design 
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4. RESULTADOS 

Una vez recabada la información teórica necesaria y expuestos los ob-
jetivos y la metodología, se procede al análisis de la página web dedi-
cada al proyecto “AZ Collection” dentro del site corporativo de la firma 
ZARA en colaboración con el colectivo artístico Ader Error. Se llevará 
a cabo mediante la ficha de análisis de contenidos descrita en el epígrafe 
anterior. Dicho análisis se dividirá en tres epígrafes según las categorías 
expuestas.  

4.1. USABILIDAD 

Visibilidad del estado del sistema 

Al iniciar la página se carga un vídeo mostrando el proyecto y la colec-
ción de las firmas. En este elemento podemos ver cómo se aplica este 
criterio ya que se le ofrece al usuario la información pertinente sobre lo 
que está ocurriendo. En este caso, los controles del vídeo permiten sa-
ber cuánto dura, cuánto le queda para finalizar, así como opciones de 
pausa, volumen o pantalla completa, que mejoran la experiencia del 
usuario.  

Relación entre sistema y mundo real 

Los elementos que se muestran se disponen en un orden lógico. En pri-
mer lugar, se le presenta al usuario el proyecto mediante el vídeo inicial. 
Posteriormente, tres párrafos describen la colaboración y la colección 
creada. A continuación, se muestran decenas de looks en los que los 
avatares digitales visten con las prendas diseñadas, todas ellas enlaza-
das a la tienda para poder comprarlas. Por último, tres párrafos cierran 
la página informando sobre el trasvase de la colección al mundo del 
metaverso a través de la plataforma Zepeto. 

Otro de los aspectos a tener en cuenta en este criterio es el lenguaje 
cercano que resulte atractivo para el usuario. Lo primero que detecta-
mos es que el idioma empleado en todo el texto de esta página en con-
creto es el inglés. Respecto al vocabulario, es accesible y familiar, sin 
hacer uso de tecnicismos. 
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Control y libertad del usuario 

Cuando el internauta entra en la página y hace click en un enlace mal 
vinculado, el propio sistema redirige a la página de inicio de ZARA. En 
cuestiones de usabilidad este protocolo es acertado, mejor que mostrar 
el mensaje “Error ”. Además, se ofrece la posibilidad de volver a la 
página anterior en caso de que algo no funcione, mostrando al usuario 
otra alternativa para abandonar el estado no deseado en el que se en-
cuentra. 

Consistencia y estándares 

La página muestra convenciones lógicas en el contenido, facilitando al 
usuario localizar cierta información. Por ejemplo, en el último bloque 
donde se explica toda la información relativa al metaverso de este pro-
yecto, aparecen palabras subrayadas. Por la experiencia y los estándares 
digitales, se sobreentiende que se trata de un enlace (véase Figura 1). 

FIGURA 1. Ejemplo de estándar en el uso del subrayado en los enlaces 

 
Fuente: Web ZARA 
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Prevención de errores 

En este punto, debido a la naturaleza visual de la mayor parte del con-
tenido que se muestra, no se ven claramente ayudas al usuario con el 
fin de disuadir errores, más allá de las ayudas descritas en apartados 
anteriores. 

Reconocimiento antes que recuerdo 

Las opciones de diferenciación entre secciones están delimitadas por el 
diseño, que se expondrá en el epígrafe siguiente. En adelanto, mencio-
nar que la diferenciación parte de la variedad de contenido. Los blo-
ques, en la medida en que cambian de vídeo a texto o de texto a imagen, 
entre otros, dan a entender un nuevo subapartado dentro del site.  

Flexibilidad y eficiencia de uso 

Esta página hace uso de los atajos de teclado, mejorando la experiencia 
en la web de usuarios expertos, a la vez que la navegación para aquellos 
que no lo sean no se vea afectada. Por ejemplo, utilizando las teclas 
“Ctrl +” permite acercar la pantalla, “Ctrl -” alejarla, “Ctrl R” recargarla 
o “Ctrl F” para buscar un término en concreto dentro del texto, entre 
otras opciones.  

Estética y diseño minimalista 

La visibilidad y el impacto del contenido mostrado es alta. La estética 
elegida para mostrar la información es limpia, libre de elementos extra 
que resten importancia al contenido principal. El texto empleado es el 
necesario, las imágenes son limpias, claras y con una armonía uniforme.  

Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y recuperarse de los 
errores 

Como se mencionó anteriormente, el usuario no llega a aterrizar en una 
página de error, sino que la propia web, en cuestión de segundos, redi-
rige a la página de inicio, saltando esta medida.  
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Ayuda y documentación 

Normalmente, las opciones de ayuda están estandarizadas y suelen en-
contrarse en el footer. En este caso, la página no cuenta con un pie, por 
lo tanto, el enlace a “ayuda”, “soporte” o “preguntas frecuentes” no es 
fácilmente localizable por parte del usuario. 

En este epígrafe es necesario resaltar el botón específico que incorpora 
la página sobre accesibilidad que, en cierta manera, sí supone una ayuda 
a la navegación del internauta. Entre las opciones que ofrece (véase Fi-
gura 2) se encuentran “Ajustes de voz y navegación” (como navegación 
con el teclado, comandos de voz o lector de texto), “Ajustes de color” 
(donde modificar los contrastes, saturación y colores concretos de fon-
dos, contenido y encabezados), “Ajuste de contenido” (para poder cam-
biar el curso, modificar el tamaño de la letra, resaltar enlaces y títulos, 
acceder al diccionario o utilizar teclado virtual). 

FIGURA 2. Opciones del botón de accesibilidad 
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4.2. DISEÑO 

Color 

Las elecciones cromáticas en esta página están cuidadosamente selec-
cionadas. Los colores predominantes son el azul y el negro, recurriendo 
al blanco en ocasiones específicas, como cuerpos de texto. El tono de 
azul empleado es el color corporativo de la marca colaboradora, Ader 
Error, y el negro el de ZARA. En este caso, por cuestiones de legibilidad 
frente al fondo y por fusión entre las marcas, encontramos el logotipo 
de ZARA con los colores de la firma colaboradora, como circunstancia 
excepcional (véase Figura 3), reafirmando aún más la fusión entre am-
bas con “AZ Collection”. El resto de elementos visuales presentes, como 
líneas y marcadores, utilizan también el azul eléctrico, en consonancia 
y armonía con el resto. Como estudiábamos anteriormente, con la elec-
ción de estos colores, siguiendo un criterio corporativo, se transmiten 
valores como la frescura, lo desconocido, la elegancia y la formalidad, 
todos ellos valores dentro de este proyecto. 

FIGURA 3. Uso del color azul en el logotipo de la marca 

 
Fuente: Web ZARA 
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4.3. TIPOGRAFÍA 

En la web se presenta una sola fuente tipográfica Sans Serif, sin remates 
ni serifas, dispuesta en dos bloques de texto con 3 párrafos cada uno 
(véase Figura 4). No hay jerarquía en la estructura textual, ya que todo 
está etiquetado como cuerpo de texto, sin presencia de encabezados. El 
tamaño empleado es pequeño en comparación con las dimensiones del 
resto de elementos, concretamente, de 8pt y en todos los casos se emplea 
en minúscula, excepto para el nombre de las marcas, que se recurre a 
letras capitales.  

El espacio entre líneas también es inferior al estudiado en la introduc-
ción, en torno a 90% y el ancho entre líneas está dirigido por el empleo 
de dos columnas, lo que reduce el tamaño máximo a 52 caracteres por 
renglón, en el mayor de los casos. El kerning no ha sufrido ninguna mo-
dificación y permanece con el de su fuente original. Por último, el con-
traste es significativo empleando el fondo negro y la tipografía blanca, 
consiguiendo garantizar la legibilidad óptima de un texto para web. 

FIGURA 4. Tipografía empleada en el diseño web 

 
Fuente: Web ZARA 
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4.4. MAQUETACIÓN 

La diagramación del contenido es uno de los elementos clave en el di-
seño de la web. Los bloques de contenido están dispuestos de forma al-
ternativa, combinando diferentes formas y modelos a lo largo de la na-
vegación. 

Al iniciar, el usuario encuentra un vídeo a pantalla completa. Seguida-
mente, un bloque de fondo negro dividido visualmente en 4 columnas 
que, de izquierda a derecha, contienen el logotipo de Ader Error, un es-
pacio en blanco y dos cuerpos de texto. Por su parte, las prendas que se 
muestran en la siguiente sección se disponen a dos y tres columnas, ocu-
pando el ancho completo de la página, empleados indistintamente. A 
continuación de esto, se muestra una galería con 24 looks expuesta en 4 
columnas simétricas que, además, se sirve de recursos gráficos, concre-
tamente líneas verticales y horizontales, que se encargan de dividir vi-
sualmente el espacio (véase Figura 5). Como cierre, un nuevo bloque de 
texto con las mismas características que el anterior.  

FIGURA 5. Empleo de recursos gráficos en la maquetación 

 
Fuente: Web ZARA 

En la maquetación de la página intervienen numerosos elementos que 
deben ser dispuestos, siguiendo las convenciones establecidas o no, en 
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el espacio. En primer lugar, encontramos el logotipo que, en ese caso, 
se ubica en la parte superior izquierda al igual que el menú de navega-
ción. Tomando como referencia su web principal, esta disposición no ha 
cambiado y permanece estable. En segundo lugar, la cabecera contiene 
el vídeo de la colección, por lo tanto cumple los criterios de atracción 
para resultar llamativa y visual al espectador.  

En la pestaña del navegador encontramos el favicon corporativo de la 
marca ZARA, pero que permanece intacto al de su web comercial, no 
adaptado al proyecto, como por ejemplo sí que ha ocurrido con el logo-
tipo y sus colores. La caja de búsqueda tampoco está disponible en este 
diseño, ni siquiera incluida en el menú, como ocurre en algunos sites, ni 
se incorpora un pie de página a modo de cierre que cierre el proyecto en 
la web.  

Para finalizar, un aspecto destacable es la responsividad del contenido. 
Un internauta que navegue y visite esta página desde múltiples disposi-
tivos, como smartphone, tablet u ordenador, visualizará su contenido sin 
modificaciones, ni tampoco verá afectada la estructura, ya que el conte-
nido ha sido optimizado con dicha finalidad.  

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Las plataformas digitales han abierto una nueva dimensión en el terreno 
comunicativo de las marcas, incluidas las de moda. Numerosas firmas 
de este sector ya se han unido al cambio y ZARA se presenta a la van-
guardia en este nuevo escenario.  

Con el lanzamiento de AZ Collection en el metaverso a través de Zepeto, 
tanto ZARA como Ader Error han dado difusión a este proyecto me-
diante canales y medios propios, como la web. Se ha comprobado cómo 
se ha implementado esta acción estratégica de ambas firmas a través de 
la web de ZARA.  

Tomando en cuenta consideraciones teóricas relativas a la usabilidad, el 
diseño y la maquetación, han creado un espacio en la línea del proyecto, 
con los valores que representa esta nueva colección virtual. 
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Resumiendo lo estudiado, se ha alcanzado el objetivo inicialmente plan-
teado: analizar y estudiar la estrategia digital implementada en la web 
de la marca de moda española ZARA para el lanzamiento de su nueva 
colección, AZ Collection, en el metaverso a través de la plataforma sur-
coreana Zepeto. 

Esta página web, en cuestiones de usabilidad, tiene como punto desta-
cado el botón de accesibilidad que incorpora, ofreciendo al usuario mo-
dificaciones en aspectos de navegación, color y contenido. Esto permite 
ajustar la experiencia del usuario con gran profusión de detalle, garanti-
zando que el contenido sea accesible para cualquier internauta. Sin em-
bargo, una debilidad a mejorar es el idioma empleado. Aún entrando en 
la página, el idioma por defecto que se muestra es el inglés. La opción 
más acertada sería que, al igual que ocurre con su tienda, el usuario se-
leccione lugar e idioma y el contenido se muestre acorde a estas especi-
ficaciones.  

En lo relativo al diseño, el color es protagonista. El uso del azul y el 
negro como símbolo de corporatividad es un reclamo para el proyecto, 
que utiliza la fusión cromática entre ambas firmas para trasvasar valores 
entre marcas y lograr la consistencia de AZ Collection. La tipografía 
también se emplea de manera estratégica, aunque admite matices que 
podrían modificarse. En concreto, el tamaño de letra es significativa-
mente pequeño en comparación con el resto de elementos. Por cuestio-
nes de visualización del contenido, un aumento supondría una mejora en 
la legibilidad, aunque este pueda modificarse en el botón de accesibili-
dad anteriormente expuesto. El espacio entre líneas es un aspecto simi-
lar, que aunque ofrezca ajustes posteriores, debería ser superior para ga-
rantizar una lectura cómoda de los fragmentos.  

Por último, encontramos la maquetación. Siguiendo en la línea de la fu-
sión entre las marcas, un aspecto mejorable es el favicon. Al igual que 
el logo ha sufrido una modificación adaptándose al proyecto, podría ma-
terializarse en el favicon con las mismas características, es decir, la 
marca de ZARA en color azul. Esto podría llevarse a cabo mediante la 
programación con código HTML de esta web, creando uno específico 
para este caso. El diseño responsive, por su parte, es una gran incorpo-
ración a la página. La facilidad de consulta de la información en 
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diferentes dispositivos, pero con una misma experiencia, sin modificar 
la estructura, permite que la navegación sea unánime.  

En definitiva, el proyecto en general, y la página web en particular, pre-
sentan una disposición muy dinámica, que le otorga modernidad, fres-
cura y carácter. Esto concuerda con la idea y los valores del proyecto 
AZ Collection, que como bien recalcaban ambas firmas en el momento 
de su lanzamiento, buscaban reflejar ese nuevo espíritu de personalidad 
que defiende la colección, cuyo objetivo inicial era comunicar la capa-
cidad de la moda como vehículo de lenguaje e identidad de los usuarios 
que la consumen. 
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1. INTRODUCCIÓN  

A lo largo de los últimos años hemos visto cómo ha habido un aumento 
en los espacios que abordan temas sobre diversidad y género, pero estos 
espacios están generalmente centrados en determinadas problemáticas 
de mujeres cis, dejando a un lado las disidencias y las transexualidades 
(Barba, Bejarano y Placci, 2019). Estas voces empiezan a tener cada vez 
más visibilidad a pesar de que el campo de investigación aún requiere 
incorporar más biografías al respecto. 

Basándonos en los preceptos de “dar voz a los sin voz” o mostrar a los 
invisibles, queremos dar cuenta de las corporalidades y trayectorias de 
los invisibilizados y acallados por la responsabilidad de las instituciones 
y los medios de comunicación (Barba et al., 2019), haciendo hincapié 
en la necesidad de construir y crear contenidos desde la interseccionali-
dad, y por lo tanto, que los protagonistas de los podcasts participen en 
los procesos de creación, planificación y ejecución del contenido.  

En este trabajo queremos aproximarnos a los podcasts feministas para 
hacer una primera clasificación de los contenidos a partir de una bús-
queda de programas etiquetados como feministas en plataformas digita-
les como Spotify. Esta plataforma ha sido elegida por la importante pe-
netración que tiene a nivel global, y por su apuesta directa por el podcast 
a lo largo de los últimos años. A la vez, se hizo una búsqueda en la 
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plataforma Podimo68, muy relevante actualmente en cuanto a podcast se 
refiere, y con una gran cantidad de títulos clasificados como feministas 
hispanohablantes. 

1.1 CIBERFEMINISMO Y NUEVOS FORMATOS COMUNICACIONALES 

Una de las características de la cuarta ola feminista, es que se aprovecha 
de las nuevas tecnologías y las pone a su disposición. A pesar de que la 
cuarta ola tiene los mismos objetivos que la tercera, utiliza los social 
media y otras tecnologías como plataforma de su activismo (Baumgard-
ner, 2011). 

Actualmente vivimos en un contexto de gran dinamismo social, y el me-
dio digital permite que se transciendan los límites nacionales, y crea co-
munidades con intereses y características similares. Este cambio, mani-
fiesta la multidimensionalidad y la diversidad de los grupos sociales, de 
la misma forma que ocurre con la conformación de identidades abiertas. 

El poder acceder a los social media y otras herramientas 2.0 ha provo-
cado el cambio en los procesos de automediación, en los que actual-
mente se puede promover cualquier tipo de tema o encuadre, creando 
así nuevas narrativas alternativas. Estas narrativas se presentan como 
críticas y diversidad, respecto a la hegemónica, preconizada por las ins-
tituciones tradicionales y los medios de comunicación mainstream 
(Fuchs, 2014). 

La aparición de estos canales alternativos, ha permitido que las mujeres 
puedan situar sus temáticas de interés y sus perspectivas en la agenda 
pública, gracias a los procesos de automediación de masas en el universo 
digital. Como por ejemplo la recopilación de noticias ausentes en los 
medios de comunicación, el cambio de foco en su tratamiento, la intro-
ducción de nuevas voces o el revisionismo histórico, la llamada hersto-
ria, que proviene del inglés “herstory”, que parte de la consideración de 
la historia oficial como un relato masculino y propone un juego de 

 
68 Podimo es una plataforma de audiolibros y podcasts fundada en 2019.  Entre sus servicios 
está el de ofrecer recomendaciones especiales a sus usuarios.  Está presente en países como 
Alemania, Noruega, España y más de 20 países de América Latina. 
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palabras cambiando el “his” (posesivo masculino), por el “her” (pose-
sivo femenino). Todo esto, no solo ofrece una lectura feminista de las 
distintas realidades a partir de la perspectiva de género, sino que a su 
vez son muy importantes por su carácter divulgador y de visibilización. 
Podemos decir que las listas de difusión, las redes sociales, los blogs o 
los podcasts, son las manifestaciones de dicha labor de automediación 
feminista.  

1.2 EL PODCAST COMO FENÓMENO EN EXPANSIÓN 

En 2017 se celebró la 39ª Conferencia General de la UNESCO en París, 
en la que se reconoció la importancia del sonido hoy en día, y en la que 
se debatieron y se expusieron las buenas prácticas de los sectores como 
las ciencias exactas y naturales, la educación, las ciencias sociales y hu-
manas, la comunicación y la cultura, y se alentó, a los Estados Miem-
bros, a que movilizaran sus recursos para promover la creación de con-
tenidos donde el sonido cobraba un papel fundamental en la creación de 
nuevas narrativas. 

A partir de aquí, se produjo una explosión de sonido desde una perspec-
tiva comunicativa. La Comisión Internacional de Acústica (ICA), de-
claró el 2020 como Año Internacional del Sonido. 

Según IAB (2021) en su Estudio de Audio Digital 2021, el 61% de los 
internautas españoles que son mayores de 16 años, consume contenidos 
de Audio Digital, y de ellos, un 97% lo escucha de forma habitual.  En 
2021 el consumo de audio digital fue impulsado por los jóvenes, que 
registraron una mayor actividad, pese a su menor peso poblacional. Den-
tro de los podcasts, las temáticas más escuchadas son las noticias, el hu-
mor y los deportes, y a pesar de que se produce un ligero descenso en 
algunas temáticas minoritarias, destaca la irrupción del self care y de 
contenidos relacionados con el Bienestar y la Salud (25,7%). Por lo 
tanto, los podcasts se han convertido en uno de los contenidos de mayor 
proyección ahora mismo. Este formato apareció en 2004 gracias a Dave 
Winer y Adam Curry, y estuvo ligado a la distribución de contenidos 
radiofónicos bajo demanda. Tuvo un gran éxito debido a su facilidad de 
uso y la sensación de libertad que hicieron que se creara una gran comu-
nidad de creadores independientes. 
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En este momento, los podcasts pasan a consolidarse como formas de Do 
Yourself Media, no solo por su producción como formas de entreteni-
miento y expresión desarrolladas por internautas (Knobel y Lankshear, 
2010) como a su filosofía de autopublicación, convirtiéndose en algo 
alternativo e incluso punk. A su vez, las marcas radiofónicas empezaron 
a introducir los podcasts en lo que sería su estrategia de distribución de 
contenidos online, creando una gran comunidad de podcasters, que a pe-
sar de que utilizaban el mismo lenguaje que la radio, sentaron las bases 
de un nuevo medio (Piñeiro, 2021). 

La influencia que existe entre lo que sería la producción comercial y la 
independiente, posiciona a los podcasts como un gran ejemplo paradig-
mático de la Cultura de la Convergencia (Jenkins, 2013). A pesar de su 
origen, los podcasts se basan en la economía de la Long Tail o Larga 
Cola (Anderson, 2006), centrada en la producción de contenidos a bajo 
coste de distribución y almacenamiento para dar respuesta a cuantos más 
nichos, mejor. 

1.3 EL PODCAST COMO FORMATO DE CREACIÓN DE NUEVAS NARRATIVAS 

FEMINISTAS 

El podcast surge como una nueva posibilidad para las mujeres de con-
vertirse en creadoras de contenido sonoro en la red sin tener que adscri-
birse a ningún medio de comunicación tradicional. Y hoy en día, con la 
gran cantidad de medios masivos que les permiten distribuir este tipo de 
contenidos, nos encontramos con la oportunidad de explorar y encontrar 
nuevos formatos. 

La tecnología se convierte así en un instrumento democratizador de la 
información, fomentando la participación y permitiendo al receptor in-
teractuar con sus semejantes con base en la acción-reflexión (Cabral y 
Biglia, 2021). Cuando hablamos de podcast, nos referimos a un archivo 
de audio que se puede descargar o reproducir en un ordenador, repro-
ductor mp3 o en un móvil. Actualmente, se puede consumir este tipo de 
producto en una gran cantidad de plataformas digitales, algunas de pago 
y otras gratuitas, sin tener que descargarlos. 
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El podcast surge como la hibridación de ciertos elementos de producción 
del medio digital (como por ejemplo el blog) y se parece al medio au-
diovisual (por el formato en serie). La producción del mismo se basa en 
temáticas específicas, basadas en las maneras de hacer radio tradicional, 
pero dejándolas a un lado. Aquí podemos sumar el nuevo rol de la au-
diencia, que ya no es pasiva, sino que pasa a ser protagonista de dichas 
producciones (Arguello, Cocaro y Guevara, 2020). 

Por lo tanto, creemos que el podcast es una estrategia que sirve no solo 
para retomar la palabra y volver a situarla en distintos contextos y so-
portes, sino que, a la vez, y gracias a su fácil circulación debido a los 
nuevos medios, le permite llegar a cada vez más públicos y lugares de 
escucha. Convirtiéndolo así, en un recurso democratizador que garantiza 
el acceso tanto a la producción como a la escucha. A su vez, y gracias a 
estos nuevos soportes y a la posibilidad que tienen de expresividad en el 
universo sonoro, permiten el repensamiento de las prácticas comunica-
cionales y la creación de contenido.  

Cuando ciertas subjetividades no hegemónicas (en este caso la mujer 
creadora) son escuchadas, de alguna forma, se activan sus potencialida-
des, como por ejemplo el ver que la palabra femenina tiene valor, el 
aumento de su autoestima y la certeza de sentirse escuchadas y valora-
das.  

1.4 LOS PODCASTS FEMINISTAS 

La agencia americana The Wrap (2020) afirmó que el 80% de los pod-
casts más populares de distintas plataformas estaban presentados por un 
hombre, a pesar de que las mujeres son más de la mitad de su audiencia 
(Anand et.al, 2020). En nuestro país ocurre lo mismo, y es que a pesar 
de lo fácil que es acceder a él y difundirlo, el podcast sigue siendo mas-
culino. A pesar de que las mujeres han sido parte de la ´podcastesfera´ 
desde sus inicios, hay una serie de percepciones y creencias sobre ellas 
que las relegan a un segundo plano, validando así, la persistencia de 
ciertos estereotipos vocálicos en torno a lo que son las potencialidades 
comunicativas de las voces femeninas y su autoridad de expresión (Mu-
rray, 2014). 
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Espinosa de los Monteros (2012) habla sobre cómo actualmente y con 
el podcast en plena ebullición, hay que hablar de la importante presencia 
de mujeres que desde distintos sectores (tecnología, contenidos, publi-
cidad, producto, universidad) están poco a poco contribuyendo a impul-
sar este formato. Debemos hablar también de una eclosión de contenidos 
feministas o con perspectiva de género. Actualmente, la simple bús-
queda del término “feminist” en Spotify, nos lleva a recuperar 1934 pod-
cast en distintos idiomas y diferentes temáticas y enfoques. En el ámbito 
iberoamericano, hablamos de un total de 585 programas en Spotify y 
211 en iVoox (800 en el caso de feminismo), que abordan distintas te-
máticas con enfoques de interés. A pesar de que muchos de estos podcas 
son iniciativas sin mucha continuidad en el tiempo, existe un gran volu-
men de contenidos que sí se reconocen como feministas y que nos per-
mite hablar de una ´podcastesfera´ feminista de gran diversidad y dina-
mismo (Piñeiro, 2020).  

1.5 FEMINISTAS Y GRACIOSAS. SÍ, SOMOS. 

En el mundo del podcast, igual que en cualquier otro medio, empieza a 
surgir cada vez más contenido basado en el humor. Y bien es sabido por 
todos, que la mujer no es considerada como creadora de humor, siendo 
hasta hace poco, territorio exclusivo de los hombres. Aparece entonces, 
un humor metafeminista, que se basa en los estereotipos, ideales y pre-
juicios que sufren las mujeres, no solo de forma interna, sino incluso 
desde dentro del movimiento feminista.  

La creación del nosotras-feministas surge en los podcasts como una co-
munidad afectiva, debido a que, en este caso, lo que provoca el senti-
miento de pertenencia al grupo, no es tanto un ideal compartido sino, 
más bien, sentimientos en común como la culpa, la vergüenza, la inco-
modidad y la frustración (Solana, 2021). Podemos calificar la comuni-
dad afectiva como algo que puede “ser caracterizada como una sensua-
lidad compartida que evoca un sentido implícito de comunidad e inme-
diatez” (von Scheve y Walter, 2019). Se puede decir que hablamos de 
un colectivo cuya unión depende de los sentimientos, emociones y sen-
saciones que resuenan, se tensan y amplifican (o disminuyen) y que se 
modulan al encontrarse con otros miembros del colectivo. En el caso del 
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podcast que vamos a analizar en el presente artículo, podemos afirmar, 
que el nosotras-feministas que se narra, se basa en la aceptación y el 
reconocimiento de la propia imperfección y las numerosas contradiccio-
nes de las vidas feministas. 

2. OBJETIVOS 

2.1. OBJETIVO GENERAL 

‒ Realizar un análisis descriptivo del podcast: “2 rubias muy le-
gales” para determinar los grados de utilización del humor 
como una nueva narrativa del discurso feminista y su impacto 
con los seguidores del movimiento. 

2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

‒ Analizar desde la teoría del humor satírico qué permite los gra-
dos de empatía y de sororidad feminista entre los creadores y 
productoras del programa y sus respectivos públicos. 

‒ Establecer un diálogo permanente entre la creación de conteni-
dos de nuevas narrativas feministas con la permanente revisión 
del discurso feminista en su cuarta ola. 

3. METODOLOGÍA 

Tal y como dicen Berlant y Ngai (2017, p. 243): “La comedia nos ayuda 
a testear o entender qué significa decir 'nosotrxs'. Siempre cruzando lí-
neas, nos ayuda a entender qué líneas deseamos o podemos soportar”. 
Basándonos en esta idea, queremos explorar cómo en la ´podcastesfera´ 
española se está gestando una determinada comunidad feminista, que 
permite que se haga humor de ciertas ideas, pero de otras no. Y lo hare-
mos examinando el papel de la risa y de la aparición de silencios incó-
modos o gestos de reprobación, como si fuera parte de un proceso de 
identificación entre la audiencia y las cómicas (Solana, 2021).  

Existen diversos estudios humorísticos que hablan de que el éxito de la 
comedia, depende en gran medida, de que se consiga este proceso de 
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identificación (Krefting, 2014; Merrill, 1988). Según Krefting, teórica 
del humor, “si bien la identificación no es el único prerrequisito para 
disfrutar un chiste, ayuda a que la comedia sea exitosa. En términos ge-
nerales, esto se traduce en 'entiendo lo que decís y mi risa es un signo de 
mi aceptación o afirmación'.” (2014, p. 6).  

Por lo tanto, lo que vamos a determinar es:  

1. Qué tipo de grupo construyen los podcasts feministas,  
2. Qué tipo de nosotras-feministas surge cuando en vez de negar 

nuestras inseguridades, nos burlamos de ellas. 
3. Si este tipo de comedia nos permite complejizar determinados 

postulados de los estudios feministas clásicos sobre el humor 
(como los que afirman que, en oposición al humor machista, 
la comedia feminista no desprecia a las mujeres, sino que las 
empodera (Kaufman y Blakely, 1980; Merril, 1988) 

Para conseguir los objetivos propuestos, dividimos el presente estudio 
en cuatro partes. Primero, revisaremos la historia y el auge del podcast. 
En la segunda parte, hablaremos sobre por qué el humor se ha conside-
rado históricamente como algo masculino. En la tercera, reseñaremos la 
relación existente entre feminismo y comedia, y las diferencias entre el 
humor feminista y el machista. Y, por último, entraremos de lleno en el 
podcast de 2 Rubias Muy Legales: E07 Zorroridad, y analizaremos qué 
tipo de situaciones cómicas generan mejor respuesta en la audiencia y 
qué chistes, pueden producir rechazo o reacciones mixtas.  

3.1 ¿CÓMO FUNCIONA LA COMEDIA FEMINISTA? 

De la misma forma que cualquier otro tipo de comedia. La audiencia de 
los podcasts feministas se ríe porque el chiste se ampara en normas y 
valores compartidos, incluso cuando lo que esté haciendo sea burlarse o 
ponerlos en jaque. Este tipo de creencias compartidas son las que fun-
cionan como condición para posibilitar la identificación entre la audien-
cia y la comedianta. Dando por hecho estas ideas, Krefting (2017) señala 
que la identificación con las cómicas es menos frecuente. 

El motivo por el que la audiencia se siente más identificada con el co-
mediante varón es porque, según la autora, la audiencia considera el 
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humor masculino como humor general, mientras que el humor hecho 
por mujeres es algo específico. La perspectiva del cómico varón es con-
siderada como default, mientras que se piensa que las mujeres van a tra-
tar temas especiales como los zapatos, el periodo, la dieta o las relacio-
nes amorosas. Krefting, recuerda que el humorista Robert Kelly dijo que 
las comediantas son graciosas solo cuando no hablan de ser mujer (2017, 
p.113). La autora también habla sobre cómo la audiencia se siente más 
identificada con un sujeto privilegiado, como es el comediante mascu-
lino (heterosexual, blanco y cis), que con una posición minoritaria. 

A su vez, habla sobre cómo muchas mujeres comediantas, se dedican a 
burlarse del machismo y la misoginia, y no toda la audiencia está dis-
puesto a asumir una posición crítica, especialmente los que se encuen-
tran en una posición privilegiada. 

3.2 EL AUGE DE LA COMEDIA FEMINISTA 

Desde hace más de dos décadas, las mujeres están luchando en contra 
del prejuicio de que las mujeres no son graciosas, y la cantidad de pod-
cast humorísticos feministas que nos encontramos actualmente demues-
tran que es posible ser mujer y tener sentido del humor siendo feminista. 
Tal y como reclama Sara Ahmed en La promesa para la felicidad (2019), 
las feministas no suelen ser vistas como productoras de humor, sino que, 
por el contrario, son acusadas de arruinar la diversión del resto. La fe-
minista, no solo no se ríe del chiste ofensivo, sino que, al no reírse, pone 
al descubierto el machismo del emisor y la complicidad de quienes sí se 
rieron. Poniendo en relieve la figura de la feminista aguafiestas (feminist 
killjoy) que fue desarrollada por Ahmed y que fue capturada con bas-
tante precisión en todos los afectos negativos que son asociados al femi-
nismo y a su trabajo crítico.  

El humor feminista puede ser una herramienta clave para burlarse y po-
ner de manifiesto la absurdez del sexismo, siendo totalmente compatible 
con la tarea crítica. Según Lisa Merrill (1988), entendemos como humor 
feminista, aquel que, en vez de despreciar la experiencia de las mujeres, 
la reconoce y la afirma. Si de forma tradicional siempre se ha esperado 
que las mujeres se identificaran con comediantes que las insultaran o 
tomaran como objeto de burla, la comedia feminista no es auto-
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denigrante, sino que es reivindicatoria de la posición de las mujeres. Es 
cierto que se puede cuestionar cómo las mujeres reproducimos roles y 
estereotipos socialmente impuestos, sin embargo, es un humor “auto-
crítico sin ser auto-denigratorio” (Merrill, 1988, p. 277).  

Y nadie debería ver esto como una moda sino más bien como una brecha 
que se ha abierto: las mujeres van a seguir sintiéndose identificadas con 
las experiencias que contamos. Es lógico. Y resulta muy fuerte que se 
nos vea siempre como una minoría. La cosa es que hasta ahora no se les 
había dado voz a las mujeres; los medios de Internet han permitido que 
la tengamos, el público ha hablado y todo ello ha generado una brecha 
que no se va a cerrar. (Henar Álvarez, en Forbes 2022). 

Es importante aclarar que no toda cómica debe ser considerada como 
comedianta feminista, por ejemplo, Merill menciona a figuras, como 
Joan Rivers, que consiguieron abrirse camino en el mercado humorístico 
burlándose de otras mujeres o de ellas mismas, “de esta forma refor-
zando el statu quo” (1988, p. 273). 

El humor femenino puede llegar a ridiculizar el sistema, pero siempre 
desde una postura de aceptación (“así es la vida”), mientras que el humor 
feminista, por el contrario, profesa “una actitud de revolución social – 
es decir, estamos ridiculizando un sistema social que puede y debe ser 
cambiado-” (Kaufman, 1980, p.13). Mientras que el humor femenino 
expresa un sentido de desesperanza y complacencia respecto al status 
quo, el humor feminista es esperanzador y revolucionario.  

3.3. “2 RUBIAS MUY LEGALES”. E07: ZORRORIDAD. 

Se trata de un podcast creado en 2022, de la mano de la plataforma Po-
dimo que sale cada dos semanas, presentado por la cómica Henar Álva-
rez y la ilustradora Raquel Córcoles (Moderna de Pueblo). Y tal y como 
ellas mismas dicen “es en realidad un tiempo de risas entre amigas para 
hablar de temas que les tocan de cerca” (Forbes, 2022), siempre en clave 
de humor y quitándole hierro a los problemas de los millenials. Para 
ampliar la conversación, cuentan con colaboradores habituales, mensa-
jes de audio de amigas, videoclips, sketches, cuentos e incluso discursos 
que trascienden en redes sociales en los que el oyente se sentirá como si 
estuviera en una cafetería con amigas. 
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Aprovecharemos esta oportunidad para crear un espacio seguro donde 
hablar de temas serios con poca seriedad, dar voz a las personas adecua-
das, y hacer sketches que nos hagan gracia. Tenemos más ganas de reír-
nos que de meter la chapa y, aunque siempre hacemos la coña de que 
‘no queremos que nos quede demasiado feminista’, al final las cabras 
tiran al monte (Córcoles. 2022) 

Se trata de un programa que pretende, a través de sus distintas entregas, 
tocar diversos problemas que afectan a todas. El podcast hasta la fecha, 
lleva publicados 8 episodios, y en cada uno de ellos trata un tema dis-
tinto, como por ejemplo cómo sentirse jefa, zorras y manginas, las rup-
turas, pijas y chonis, ser tóxica, creídas, zorroridad y soledad. 

A lo largo del episodio, siempre se repiten ciertas pautas en torno al tema 
en cuestión, como por ejemplo la reflexión por parte de ambas presen-
tadoras, un cuento en el que se habla sobre el tema, sketches en directo 
y canciones. No siempre se trata de situaciones cómicas en sí, sino que 
lo que intentan es llevarlas al humor a partir de la deconstrucción del 
feminismo revisado de las protagonistas. Y en este caso, el momento 
cómico aparece cuando nos damos cuenta de las incongruencias exis-
tentes entre las expectativas de lo que una feminista debería hacer y los 
permisos que ellas mismas se conceden.  

Esto ocurre especialmente en el Episodio 07 “Zorroridad: Cuando quie-
res ser sorora, pero también eres un poco zorra”. Escogemos este episo-
dio por tratar uno de los temas fundamentales para el feminismo, la so-
roridad. Y cómo existen ciertos puntos a revisar por las mujeres en su 
activismo feminista, y en su vida personal. 

Más que hablar de humor feminista, es mejor entender el podcast 2 Ru-
bias Muy Legales como un podcast de humor metafeminista, en el que 
el objeto de burla es mismamente el feminismo en sí, la forma que tene-
mos de ponerlo en práctica, y las incoherencias que existen entre nues-
tras acciones y nuestras expectativas. Y así, el feminismo según esta mi-
rada, se convierte en algo más que una serie de principios a defender, se 
trata de una forma de vida y una ideología. En el momento en el que nos 
convertimos en feministas, se vuelve imposible no leer nuestras accio-
nes y dichos a la luz de las banderas del movimiento (Solana, 2021). 
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4. RESULTADOS 

Lo que realmente surge en el podcast de 2 Rubias Muy Legales, es que 
la risa no aparece por la denigración de la mujer ni por acentuar sus 
fortalezas, sino que se presenta como una mofa no despectiva del modo 
imperfecto de ser y de cómo creemos que debemos ser las feministas, 
siendo más bien una resistencia que una exhibición de una vulnerabili-
dad común. 

La sororidad no es que te encanten y te gusten todas las mujeres del 
planeta. 300 años de feminismo y la gente aún no entiende el concepto 
de sororidad. Pero ¿Cómo te van a caer bien todas las mujeres? La defi-
nición de sororidad de Gabriela Wiener es “la amistad entre mujeres que 
ni si quiera son amigas”. Cuando la sororidad es la hermandad entre mu-
jeres y no verlas como tus enemigas. Es el derecho a ser juzgada con la 
misma vara de medir que un hombre, y que entre nosotras seamos igual 
de críticas que lo seríamos con otros géneros (no más). A pesar de que 
nos han obligado a ser enemigas entre nosotras. (E07: Zorroridad. 
22/04/22) 

Lo mejor del humor de 2 Rubias Muy Legales, es el reconocimiento de 
que se pueden utilizar elementos conservadores y subversivos en la 
forma que tenemos de vivir nuestras vidas feministas, y la de las prota-
gonistas del podcast, y esa mezcla, es la que causa gracia. Es precisa-
mente la incongruencia entre lo que supuestamente debe decir y hacer 
una feminista, y lo que efectivamente dice y hace, lo que hace gracia y 
provoca que la audiencia se identifique con las ideas plasmadas en el 
podcast. 

Mi madre me decía siempre, Las amigas portan fatigas, que es la frase 
de antisororidad oficial. Te educan pensando que incluso cuando cono-
ces a una tía con la que empatizas, algo va a pasar, algo va a acabar mal. 
Y qué complicadas somos y qué de putadas nos hacemos. Ahora he no-
tado un cambio generacional en la forma de ver esto, y cómo nos inten-
tamos comprender, no juzgar y valorar las amigas por delante de valorar 
otros apoyos. Como el concepto de “red de apoyo”, a la persona a la que 
puedas acudir sin filtro y que te guardan las espaldas y que suelen ser las 
amigas. Nos han educado en esta frase y es muy popular como la de “el 
peor enemigo de una mujer es otra mujer” y es porque miramos con lupa 
lo que hacemos nosotras. Si la hostiagate de Will Smith en los Oscars, 
hubieran sido dos tías, hubiera explotado el mundo, y hubiera sido “las 
tías entre ellas qué malas son...” y el análisis hubiera sido totalmente 
diferente. (E07: Zorroridad. 22/04/22) 
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Aunque el feminismo es un movimiento empoderador que nos permite 
vivir vidas más creativas, menos forzadas por determinados ideales im-
puestos por el patriarcado, y abrazar la comunidad creada con otras mu-
jeres, 2 Rubias Muy Legales nos recuerda que también tiene un lado 
contrario, puesto que a la vez puede convertirse en una fuente de frus-
tración y culpa, con una vara con la que medirnos, avergonzarnos y juz-
garnos. Así, el podcast nos fuerza a recapacitar sobre el por qué un mo-
vimiento que es supuestamente de liberación puede terminar generando 
tanta vergüenza, culpa y sentimientos de fracaso. 

Hay mujeres que se quedan en el cuñadismo machirulo de decir todo el 
rato lo malas que somos las mujeres, lo desesperadas que estamos y lo 
mal que nos tratamos. Es como un recordatorio constante de que el 
mundo no es feminista, como mis amigas. (E07: Zorroridad. 22/04/22) 

Muchas declaraciones hechas a lo largo de los distintos episodios emiti-
dos en este podcast nos enseñan que no todas las incoherencias dentro 
de la vida de las feministas son motivo de risa. A pesar de que en muchas 
ocasiones es divertido hablar sobre la deconstrucción vivida en el mo-
mento actual que vivimos como feministas, y las situaciones a las que 
nos tenemos que enfrentar para vernos más jóvenes o más flacas, en de-
terminados momentos reproducimos ideas patriarcales asumidas dentro 
del imaginario colectivo para enfrentarnos a diferentes situaciones.  

Y otra vez volvemos a la búsqueda de un perfil de mujer que lo haga 
todo, perfecta e inmaculada. Que la decencia del mundo caiga sobre no-
sotras. En el momento en el que te sales, en realidad lo que subyace es 
mala mujer, que has hecho esto mal, que has conducido mal, que no te 
has preocupado por tu hijo o tu amiga, como si tuviéramos que ser un 
ente perfecto. Y cada vez que nos equivocamos, somos eso, malas. Por-
que en realidad para el ideario social, lo estamos siendo. (E07: Zorrori-
dad. 22/04/22) 

Y es en estos momentos de reflexión cuando el humor debe dar lugar a 
otro tipo de repertorios afectivos, como el horror, el dolor, la pena o la 
sorpresa, para poder hallar repercusión dentro de la comunidad afectiva. 
Y este podcast tiene la capacidad de haber creado un espacio en el que 
podemos reírnos y aliviar nuestras inseguridades, miedos y frustracio-
nes, al vernos reflejadas en ciertas situaciones en las que hasta el mo-
mento podíamos haber llegado a pensar que solo nos pasaban a nosotras. 
Y a la vez, no pretende separarse de la pena y el dolor que conviven con 
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la risa. Los comentarios graciosos se mezclan con reflexiones más se-
rias, y en ocasiones, la culpa se transforma en vergüenza al revisarse 
como feministas.  

Mira las películas de cuando éramos pequeñas, hasta las madrastas (que 
ya lleva una implicación terrible), te iban a tratar súper mal. ¿Pero esto 
porqué tiene que ser así todo el rato? Cuando una mujer te hace algo que 
te duele o que consideras que no debería de hacerte, el dolor es mayor, 
porque entre iguales a lo mejor no te lo esperas…Y nosotras también 
tenemos misoginia interna, obvio, porque hemos nacido en un patriar-
cado y no nacemos con un chubasquero por el que todas esas ideas mi-
soginias nos resbalan y ya está, no nacimos alimentándonos de la sangre 
de Simone de Beauvoir, eso ha sido una cosa que ha llegado con los años 
y hasta ahí hemos comulgado con muchas cosas, hemos pensado de más, 
hemos sido más crueles entre nosotras y todo eso seguro que está ahí. 
Pero no han sido más graves que las cosas que nos han podido hacer 
otros, solo que lo juzgas de una manera más cruel.  (E07: Zorroridad. 
22/04/22) 

A pesar de que 2 Rubias Muy Legales habla sobre lo que una feminista 
actual está dispuesta a hacer, disociarlo del marco de un quiebre gene-
racional, puede ser confuso. Primero porque esto implica que a las fe-
ministas anteriores no se le presentaron las mismas dificultades a la hora 
de acomodar sus ideales con sus deseos personales. Segundo, porque lo 
que se pretende en 2 Rubias Muy Legales es comprender que no se trata 
de sacrificarse por el feminismo o renunciar a él, sino que vivir una vida 
feminista no significa estar continuamente transgrediendo lo heredado, 
subvirtiendo normas sexistas o rompiendo estructuras, sino que lo que 
se pretende es reconocer dichas contradicciones e intentar no ser tan du-
ras con nosotras mismas y con otras mujeres. 

5. DISCUSIÓN 

La nueva figura del nosotras-feministas que construye 2 Rubias Muy 
Legales, no se puede entender en el marco de una narrativa heroica des-
centrada, de liberación de las restricciones del patriarcado (Solana, 
2021). 

Distintas autoras han reflexionado a lo largo de los últimos años, sobre 
la relación existente entre la cuarta ola feminista y el humor. Según la 
teórica y comedianta Joanne Gilbert “como todas las formas culturales, 
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la comedia stand-up puede ser examinada fructíferamente como un re-
flejo de zeitgest actual” (2017, p.204). La autora cree que al ser un dis-
curso que agrada a la vez que perturba, “el humor es tanto una herra-
mienta como un contexto para el feminismo de la cuarta ola” (2017, 
p.208). Y si nos basamos en esta perspectiva, una de las características 
principales de este nuevo feminismo es el pragmatismo, el ser contesta-
dor y el tener sentido del humor. Y por supuesto, la utilización del cibe-
respacio para su difusión. La irrupción del feminismo en la ciberesfera, 
no solo lo ha fortalecido, sino que además le ha permitido utilizar dis-
tintos instrumentos digitales, como pueden ser los comentarios en las 
redes, los memes y los hashtags para burlarse y denunciar el sexismo. 

En vez de creer que existe una forma de humor que se corresponde con 
una determinada época, es mejor preguntarse qué herramientas podemos 
utilizar para reflexionar sobre los problemas de este tiempo. Tal y como 
comentábamos anteriormente, una de las características más importan-
tes de este nuevo feminismo, es su estrecha vinculación a las redes so-
ciales y demás plataformas virtuales, utilizándolas a sus anchas como 
medios de activismo político para llegar a cuantas más mujeres, mejor. 
Pero a su vez, debe enfrentarse a la presencia de trolls y al uso agresivo 
de comentarios negativos amparándose en el anonimato que conllevan 
las redes. 

Y por supuesto, las comediantas que usan las plataformas de la podcas-
tesfera para difundir mensajes feministas, lidian a diario con este tipo de 
trolls que, en sus perfiles personales en redes como Instagram, comentan 
y linchan los últimos programas. Hablando de esto, Jennifer Simpkins 
(2014) publicó hace unos años un artículo en el Huffington Post en el 
que denunciaba este tipo de formas de violencia y exclusión en el inte-
rior del ciberfeminismo. La periodista sostenía que el feminismo de la 
cuarta ola corre el riesgo de convertirse en una nueva versión de la pelí-
cula Mean Girls, en la que la protagonista es víctima de bullying por 
parte de otras chicas populares del colegio. Las humoristas se enfrentan 
en muchas ocasiones al acoso virtual por parte de otras feministas que 
cuestionan los posts o los comentarios hechos en los programas. Por lo 
tanto, Simpkins habla sobre que teme que, a pesar de ser un movimiento 
que reivindica la sororidad, el nuevo feminismo virtual termine 
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reproduciendo gestos violentos en contra de otras mujeres. “¿Por qué 
algunas ciber-feministas creen honestamente que sus opiniones existen 
en un plano intelectual superior al del resto de las mujeres? ¿Qué las 
lleva a menospreciar a otras mujeres, a veces salvajemente, en foros pú-
blicos?” (Simpkins, 2014). 

6. CONCLUSIONES  

Gracias al auge de los podcasts, las feministas han aprovechado este me-
dio para “alzar la voz” y potenciar su práctica activista a través de dis-
tintas iniciativas de automediación. Centradas en informar, educar y en-
tretener, estas iniciativas suponen una labor muy importante en lo que 
se refiere a proyección social de temáticas, enfoques y protagonistas que 
han sido obviadas por los distintos medios de comunicación, pero tam-
bién se aprovechan de este micrófono para conseguir crear una función 
identitaria que ayude a construir el nosotras-feministas. 

A su vez, este tipo de contenidos permite una interacción más o menos 
activa con dicha comunidad, puesto que aparece de la propia actividad 
de mujeres productoras de contenido, y de usuarias activas y productoras 
de contenidos que adquieren entidad en el momento en el que son crea-
dos y compartidos en dicha comunidad. Es por esto que los podcasts 
feministas, vistos como productos, se muestran abiertos a la revisión o 
a la creación de una comunidad, y a su vez, producen prácticas colabo-
rativas para hacer un frente común. 

En este estudio hemos propuesto la existencia de una dicotomía entre 
aceptación y rebelión, conformismo y transgresión, que en muchas oca-
siones aparece cuando se habla sobre humor feminista, y que, en este 
caso, no es adecuada para comprender el tipo de comedia que se produce 
en 2 Rubias Muy Legales. Lo que sí se consigue en este podcast es cues-
tionar la pregunta que se hacía Fuchs Abrams (2017) sobre si la comedia 
de mujeres es inherentemente subversiva o conservadora. En este caso 
podemos decir que no existe una respuesta posible para esta pregunta, 
sobre todo si se la entiende como una disyunción excluyente.  

El éxito de la comedia, no solo se basa en las experiencias comunes, sino 
que a su vez crea comunidad: la de quienes nos reímos, las que 
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entendimos el chiste, y las que somos capaces de ponernos en los zapa-
tos de las comediantas. 

A pesar de que en la bibliografía estudiada sobre el humor feminista de 
los 80 abunda la oratoria sobre la rebeldía, el empoderamiento y la crí-
tica a los estereotipos de género, esto no es necesario hoy en día para 
entender el humor metafeminista de los podcasts actuales. En 2 Rubias 
Muy Legales, la risa aparece menos por la exhibición de la fuerza y la 
resistencia, sino más bien de la imperfección, los fracasos y la vulnera-
bilidad. Por lo tanto, es imposible entender el efecto cómico del podcast 
si lo reflexionamos en términos de conformismo o rebeldía. 

Aunque pueda parecer que no existe liberación posible si pensamos en 
la posibilidad de dejar atrás ciertas actitudes patriarcales, 2 Rubias Muy 
Legales demuestra que las vidas feministas atraviesan determinados mo-
mentos que pueden ser transgresores y a la vez conservadores. Lo atrac-
tivo de este podcast es que esta incoherencia no solo se ve como algo 
negativo y que genere culpa, sino que posibilita la burla y la posibilidad 
de crear una solidaridad y hermanación entre pares. De esta forma, el 
proceso identificatorio no depende de la idealización de la comediante, 
sino más bien de la aceptación y el reconocimiento de la imperfección 
compartida.  

Si el podcast funciona como una charla entre amigas en las que las pro-
tagonistas puedan hablar sobre su culpa, la risa también se puede consi-
derar como una vía de escape en la que las oyentes puedan sentirse iden-
tificadas y aliviadas. Así, se crea un espacio en el que los miedos, el 
fracaso y la culpa no se ven como problemas individuales, sino como 
afectos compartidos. 
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1. INTRODUCCIÓN  

REDES SOCIALES:  TECNO-SOCIEDAD Y MERCADO 

La digitalización nos ha cambiado la vida.  

McLuhan en su “aldea global” atribuía al mundo digital la aproximación 
de un mundo simultáneo donde el espacio y el tiempo son vencidos por 
los nuevos medios.  

La digitalización no erradicó la realidad analógica, pero la está mutando, 
dominando y en el mejor de los casos hibridando. La implantación de la 
tecnología digital no implica solo la inserción e implantación de un 
nuevo medio de comunicación. Implica la transformación de nuestras 
formas de relacionarnos, de hacer negocios, de trabajar, de producir co-
nocimiento, de hacer política, etc.  

La tecnología es mucho más que una tecnología. Es un medio de comu-
nicación, de interacción y de organización social. Castells, (2001).  

La tecnología, el mercado y la sociedad nunca han estado tan conectados 
y articulados en un espacio de relaciones en red, y en un ecosistema de 
producción que responde a un modelo de desarrollo social y económico 
del mundo. 

El texto de revisión que se presenta aborda un planteamiento de análisis 
socio-comunicacional de uno de los instrumentos de operación y repro-
ducción social del ecosistema digital: La red social. 
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“Los individuos están ahora conectados a través de redes –el ´nuevo sis-
tema operativo social´-; su plataforma de contacto es Internet […]”. Se-
rrano Puche, (2013). 

La  red social es un producto de la transformación digital que se ha con-
vertido en el espacio de conexión y relaciones sociales con mayor fre-
cuencia de uso y apropiación de parte de los internautas. El volumen, 
calidad e intensidad de las interacciones que en ella se producen están 
condicionados por: la evolución del modelo de gestión de internet, la 
gramática y estructura de la comunicación digital, y  las claves sociocul-
turales que están asociadas con el flujo de los contenidos e historias que 
los usuarios producen. 

En las plataformas digitales que sirven de infraestructura a la red social, 
convergen individuos y organizaciones para sostener interacciones so-
ciales y transacciones comerciales en el marco de una distinta configu-
ración del tiempo y el espacio, en un sistema con actores y relaciones de 
poder diferentes, y con instrumentos de producción económica y socio-
cultural nunca tan articulados e imbricados entre sí.  

La tecnología crea y actualiza permanentemente el escenario público 
online (red social) donde el capital y la sociedad interactúan, intercam-
bian contenido y juegan roles sociales que están impactando en la cons-
trucción de la cultura y ciudadanía digital. 

Luego de la revisión teórica y la síntesis de estos tres factores de media-
ción (modelo internet, comunicación digital y clave socio-cultural) que 
condicionan la sociabilidad en la red social se concluye que la imposi-
ción del rendimiento económico y del rédito social en la interacción on-
line cierra un buen tramo del camino utópico de sociedad que internet 
proclamó en sus paradigmas nativos, y abre la amenaza de la distopía.  

La red social como producto e instrumento de transformación digital no 
está implicando solo un cambio a nivel de la comunicación social y el 
espacio público, sino una transformación social que tiene como motor y 
combustible el desarrollo hipertecnológico y el capital, y como vehículo, 
la comunicación online. 
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2. OBJETIVOS 

‒ Identificar la importancia de la comunicación digital en las es-
feras público/privadas de las redes sociales  

‒ Analizar los factores críticos de la comunicación y mediación 
digital que están condicionando las interacciones que se pro-
duce en las redes sociales  

3. METODOLOGÍA 

Revisión e interpretación teórica de publicaciones académicas sobre las 
características y claves de análisis que operan en la comunicación e in-
teracción online en las redes sociales. Se priorizó referencias bibliográ-
ficas de los últimos 10 años. 

 

PREMISA  (que orientó la revisión teórica y exploración académica) 

Las interacciones sociales producidas en plataformas e infraestructuras 
digitales (redes sociales) -condicionadas por el modelo de gestión de in-
ternet, la configuración tecnológica y el contenido online-, están soste-
nidas por intercambios comunicativos cuya producción de sentidos es 
gobernada por una lógica más librecambista y menos socio-integradora. 
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4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN ACADÉMICA 

La revisión teórica se estructuró en dos partes. La primera parte, aso-
ciada con el primer objetivo y el propósito de situar la importancia de la 
comunicación digital en el espacio público online; y la segunda, con la 
finalidad de plantear y analizar tres factores críticos que ejercen una sig-
nificativa mediación en las interacciones que se producen en la red so-
cial.  

Veamos la primera parte. 

4.1 COMUNICACIÓN, REDES SOCIALES Y ESPACIO PÚBLICO 

4.1.1 Comunicación digital, red social y sociabilidad 

Las redes sociales son las plataformas en donde socializan cotidiana-
mente de forma online, todos los que tienen acceso a internet, que son 
la mayoría pero no la totalidad. Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, 
entre otras, son plataformas de conexión que están configuradas como 
espacios online donde la gran mayoría de ciudadanos intercambian vi-
vencias, sentimientos, experiencias y productos.  

Allí la comunicación digital, con el uso del ordenador y el móvil, trans-
fiere todas sus características y estructuras a la interacción social: poten-
cia interactiva, multiespacialidad, multimodalidad en los discursos, en-
tre otras. Rasgos claves bien resumidos por Alfalahi y Camareno Cano.  

“[…] puede darse entre personas que se encuentran en distintos puntos 
geográficos y en diferente franja horaria. A través de las redes sociales 
digitales la comunicación puede ser sincrónica o asincrónica donde sus 
“miembros suministran información todos los días, dando lugar a un 
flujo continuo de datos”. Alfalahi, (2013).  

“Una comunicación efímera y fragmentaria, cambiante y removible a la 
manera en que la cultura de consumo ha enseñado a adquirir” (Verdú, 
2012). Este modo ‘saneado’ de relacionarse, estando en compañía sin 
renunciar al mismo tiempo a la individualidad (Turkle, 2011), se ajusta 
bien al mundo “líquido” en el que vivimos (Bauman, 2007)”. Camareno 
Cano (2015) 

Estas herramientas de la web 2.0, “permiten a los usuarios de la comu-
nidad virtual interactuar y colaborar entre sí como creadores de 
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contenido, y se diferencian de sitios web estáticos donde  los  usuarios  
se  limitan  sólo  a  la  observación  pasiva” (Kuz, Falco y Nahuel, 2015).  

Por otro lado, es importante señalar que la actual vida cotidiana de las 
personas es el resultado de una hibridación de las experiencias y activi-
dades offline y online, con la atingencia que asistimos a una creciente 
normalización de la sociabilidad y las relaciones online, como señala 
Serrano Puche (2013). 

Otra característica contextual que influye en las formas, contenidos y 
significaciones de estas plataformas de conexión es que son “redes ho-
rizontales de comunicación interactiva que conectan lo local y lo global 
en cualquier momento” Castells, (2009). 

Sin embargo, estas características de la comunicación digital en las redes 
sociales -resultantes esencialmente del arreglo y la mediación de la tec-
nología digital-, son muy importantes y significativas pero no son todas. 
Hay otros rasgos claves que resultan del tipo de interacciones y conteni-
dos que se intercambian en la red. Nos referimos por ejemplo: al flujo y 
calidad de información, al umbral entre lo público y lo privado, a las 
tendencias sociales de la época, a la complejidad de las estructuras de 
acción y pensamiento que se imponen en la actualidad, entre otros fac-
tores de mediación que intervienen y condicionan la interacción online. 
Particularidades que no responden a la matriz tecnológica únicamente 
sino también a la lógica comercial, territorial y cultural que subyacen o 
conviven en la plataforma tecnológica.   

 4.1.2 Redes sociales y espacios públicos 

 El espacio público es el tejido de relaciones donde se expresa la vida 
social de las personas y sus propósitos comunes. Como sostiene Di 
Masso (2017) son espacios en conflicto, conflicto social, cultural y po-
lítico en los que se construye el colectivo y la ciudadanía de una comu-
nidad. Su configuración normativa ideal (territorial y material, acceso 
libre, uso público, propiedad estatal, ciudadanía para el cambio o la jus-
ticia social) se ha ido alterando en su forma y fondo. Por ejemplo, han 
ido integrando actividades comerciales y servicios de consumo; la em-
presa privada los ha incorporado como espacios de encuentro; han 
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incorporado sistemas de vigilancia digital para resolver incidencias de 
inseguridad; entre otras modificaciones propias de las dinámicas socia-
les y económicas que van resignificando las ciudades. 

Sin embargo, La función social de los espacios públicos sigue siendo 
sustantiva en la construcción de ciudadanía. En palabras de Stephen Carr 
(1992): El espacio público es el escenario donde se despliega el drama 
de la vida en común, (…) el terreno común donde la gente realiza las 
actividades funcionales y rituales que unen a la comunidad. 

Aquí se produce una discusión conceptual importante que gira sobre la 
condición de espacio público que se le puede asignar a las redes sociales. 

Las redes sociales son para algunos especialistas sociales (Mayans, Se-
rrano Puche, Casacuberta)  los nuevos espacios públicos de la ciudad 
digital. En ellas se está reconfigurando la comunidad, replanteando las 
transacciones y relaciones sociales, re-creando las actividades funciona-
les y rituales, y procesando la conflictividad social y cultural.  

El espacio público digital es real y existe.  

“El ciberespacio no es una retícula de ordenadores, sino el resultado de 
la actividad social de los usuarios […]. Por tanto, el ciberespacio es so-
ciedad y no puede ser otra cosa que sociedad”. Ardèvol, Marti & Ma-
yans. (2002).   

Para otro sector importante de académicos y ensayistas, como Di Masso 
y Burgaya, las redes sociales no pasan de ser espacios de conexión digi-
tal vinculados estrechamente a una lógica mercantil y de consumo que 
la invalida como espacio público.  

“´[…] el espacio colectivo privado convoca a la persona a ser sujeto ren-
table de consumo reproductor de las lógicas del capital, mientras que el 
espacio público debería convocar a la persona a actuar como sujeto ciu-
dadano y agente directo del cambio social”. Di Masso, Berroeta & Vidal 
i Moranta (2017).  

Como fuera, y sin quedarnos atrapados en el deslinde conceptual, tene-
mos que aceptar que las redes sociales son hoy en día espacios online de 
dinámica producción y reproducción social, que a contracorriente del 
debilitamiento de los espacios públicos físicos y territoriales de la ciu-
dad, se están imponiendo como centros de relación e interacción social. 
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Precisamente, por esto es importante analizar cómo la frecuencia e in-
tensidad de su uso cotidiano están alterando la función, los activos y la 
conflictividad social; y sobre todo, qué factores están condicionando es-
tas afectaciones. Según Del Campo (2016), Richard Rogers, el referente 
obligado de los métodos digitales, sostenía que para investigar y para 
abordar los discursos e interacciones en internet como objeto de estudio, 
tenemos que entender cómo se están financiando las redes sociales, a 
partir de qué negocios y acciones con los usuarios… qué función cum-
plen los macrodatos en su modelo de desarrollo, cuánto importa la cuan-
tificación de la relación social para el mercado y la publicidad digital, y 
por supuesto, cómo impacta todo esto en la naturaleza y configuración 
de las relaciones sociales y comunicativas de los usuarios digitales. 

4.2 CLAVES DE ANALISIS DE LOS FACTORES DE MEDIACIÓN 

QUE CONDICIONAN LA COMUNICACIÓN Y SOCIABILIDAD 

ONLINE 

A continuación, en la figura 1, se propone y sintetiza el análisis de tres 
factores de mediación que inciden en el desarrollo de la comunicación y 
sociabilidad online en las redes sociales: 

 
Fuente: Elaboración propia 2022 
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4.2.1 El modelo de gestión de internet y la red social 

Internet se ha convertido en la infraestructura de un ecosistema de desa-
rrollo social y económico del mundo.   

La evolución y desarrollo de internet ha sepultado la utopía nativa de 
libertad con la que se gestó. 

Casacuberta (2011), dejó registrado que el origen de internet estuvo 
marcado por tres utopías: La información de acceso libre y universal,  la 
información sin costo y sin injerencia de gobiernos y empresas, y el co-
nocimiento abierto como promotor de la transformación social.   

Este modelo utópico y anárquico ha ido cediendo paso a las fuerzas del 
mercado y el capital global. Ha ido mutando hacia un  modelo extracti-
vista y comercializador de los datos. Modelo  que es bien explicado y 
desarrollado por Mejías y Couldry, en Colonialismo de datos y sujeto 
contemporáneo, y  por Joseph  Burgaya en Manada digital. 

Las gigantes tecnológicas como Google, Amazon, Facebook, etc.  son 
un grupo de empresas y de capitales globales que sobre la base de un 
desarrollo hipertecnológico están gobernando las transacciones en el 
mundo. con prescindencia de los Estados en la mayoría de casos. Están 
apostando por una maquinaria digital que basada en la eficacia y la au-
tonomía (inteligencia artificial, machine learning y  big data) sea capaz 
de crear un modelo de desarrollo nunca antes tan integrado entre capital 
y sociedad. 

“Las plataformas digitales son los medios tecnológicos que producen un 
nuevo tipo de vida social´ para el capital: es decir, ´lo social´ en una 
forma que puede ser continuamente rastreada, capturada, clasificada y 
contabilizada como valor, la forma de los datos”. Mejías y Couldry 
(2019) 

Efectivamente, el acceso y la permanencia de un usuario en la red social 
significa más clicks y más datos para el sistema en red, y con esa infor-
mación que se alimenta y se revalida cada vez que un individuo se co-
necta e interactúa a través de una interface, los gestores de las platafor-
mas tecnológicas van afinando mejor sus perfiles. A medida que los per-
files son más personalizados y configurados en tiempo real -haciendo 
uso de herramientas y mecanismos automatizados e inteligentes 
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integrados en las mismas plataformas-, más valor tienen en el mercado 
online de productos y servicios comerciales, y más útiles son para la 
fuerza y la eficacia de la publicidad digital.  

A nivel de hardware y software computacional, hay potentes compo-
nentes integrados en las plataformas sociales destinados a generar mé-
tricas y análisis de big data que permiten procesar ingente información 
sobre  temas y asuntos de preferencia del internauta, los amigos con ma-
yor contacto, los gustos en los que gasta más, las expectativas de éxito, 
aquello que más les emociona y lo que menos toleran, y claro, también 
el lugar donde se encuentra, e incluso, el momento emocional que está 
viviendo.  

Las plataformas sociales “son un medio clave por el cual la vida coti-
diana, o gran parte de ella, hasta ahora fuera del alcance formal de las 
transacciones económicas, queda atrapada dentro de la red de comercia-
lización…” (Robinson 2014), y sirve como insumo valioso para el ne-
gocio publicitario. 

Vale la pena recalcar que este modelo de desarrollo, nunca antes tan 
conectado entre mercado y sociedad, está dominando la vida digital de 
las personas, sobre la que se viene construyendo buena parte de una ins-
titucionalidad social y cultural de la humanidad. 

Gracias a esto, las redes sociales han obtenido  un  lugar  de  privilegio 
dentro de las empresas  debido  a que se han convertido incremental-
mente en un importante negocio para  las  mismas. (Kuz, Falco y Nahuel, 
2015), y para la sostenibilidad social de sus industrias. 

En síntesis, hay que resaltar, por un lado que las redes sociales son ges-
tionadas por empresas privadas de capital global con características oli-
gopólicas que en base a una gestión hiper-tecnológica  controlan el mo-
delo de negocio de los datos en internet; y por otro lado, que las estruc-
turas e interfaces de las plataformas digitales permiten que las empresas 
y organizaciones comerciales abran y gestionen cuentas corporativas 
desde donde pueden generar transacciones y experiencias con los usua-
rios de la red social naturalmente desde un sentido e interés esencial-
mente mercantil.  
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Ambas situaciones totalmente evidenciables permiten afirmar que las 
interacciones sociales que se producen en el espacio público online están 
intervenidas por un factor comercial que incide en el tipo, naturaleza y 
significación del tejido de relaciones que se producen en estas platafor-
mas, y consecuentemente, en la reconfiguración de la producción de sen-
tidos e identidades sociales que se gestan en estos espacios online.    

4.2.2 Las estructuras, instrumentos y contenedores digitales   

La tecnología de los contenedores y estructuras digitales de la red 
social influyen notoriamente en el tipo, significación y calidad de la 
interacción online. En este punto hemos enfocado la exploración ha-
cia 3 aspectos: 

‒ La Reconfiguración de sus plataformas 
‒ Los algoritmos sociales  
‒ La gestión de la big data e Inteligencia artificial, 

LA RECONFIGURACIÓN DE LA ESTRUCTURA DE SUS PLATAFORMAS  

Los gestores de las redes sociales cada vez buscan mejorar las experien-
cias que pueden vivir los usuarios en las plataformas y maquinaria digi-
tal que sirve de soporte tecnológico a las interacciones que se crean en 
la red social. Por tal motivo, se evidencia una evolución permanente-
mente del diseño de la interface con la que se comunica el usuario en la 
red. Son notorios los cambios en la multimodalidad, el multiformato y 
las estructuras semánticas que operan en la plataforma y que promueven 
una comunicación e interacción inmediata, acelerada, estimulante, adic-
tiva, amigable, expectante, escueta pero intensa, y con una gramatiza-
ción de las emociones que es revelada por estudios como los de Coro-
mina, Prado y Padilla (2017). 

La multimodalidad, entendida como multiplicidad de recursos para ex-
presar: imagen, video, audio, gifs animados, stickers, emoticones, etc. 
El multiformato, comprendido por la múltiple posibilidad de soporte y 
usabilidad de la interface en el móvil, la tableta y el ordenador. Las es-
tructuras semánticas de sus plataformas como los “me gusta” y su gama 
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de reacciones, los compartir, los hashtag, los retweet, la valoración, los 
comentarios, los estados de ánimo, entre otros.   

Todo esto siempre con el concepto  de hacer invisible la mediación tec-
nológica.  

“La inmediatez de la que hablan Jay Bolter y Richard Grusin se puede 
entender como una ausencia de mediación entre la persona y el entorno. 
La instalación de un nivel de transparencia que hace imperceptible a la 
tecnología, y expone directamente ante la audiencia (lector, radioescu-
cha, televidente) los objetos que representa, produciendo una sensación 
de experiencia auténtica”. Gutiérrez, Islas, y Arribas, (2018) 

LOS ALGORITMOS SOCIALES  

Los algoritmos, entendidos básicamente como ecuaciones matemáticas 
que automatizan un procedimiento o comportamiento para hacerlo más 
eficaz e instantáneo, actúan en la red social seleccionando cada vez me-
jor la información que recibe el usuario según su historial de interaccio-
nes diarias (sintetizadas en un perfil personal como hemos explicado an-
teriormente). 

Esto fue creado para que un individuo obviamente, se relacione más con 
quienes comparten sus mismos gustos, ideas y preferencias, al fin y al 
cabo, es un comportamiento humano que naturalmente también ocurre 
en la vida presencial (offline). Sin embargo, hay algunos estudiosos que 
han dado cuenta de un efecto de enclaustramiento del usuario en una 
burbuja donde las informaciones que recibe y las similitudes que procesa 
en las redes sociales lo alejan poco a poco del contexto y lo encierran en 
una comunidad que opera como un ghetto.  Pariser, Colleoni, y Marantz 
han profundizado en este asunto y sus implicancias.    

Pariser  (2017)  definió esta  nueva  realidad  con  el  concepto  de  bur-
buja  de  filtros,  teorizando  que  ésta amplifica  el  sesgo  de  confirma-
ción  a  través  de  algoritmos  que  automáticamente  exponen  de  ma-
nera desproporcionada  al  usuario  a  contenidos  con  los  que  éste  
pueda  estar  de  acuerdo.  

“La personalización de la experiencia online de los usuarios ha condu-
cido a la formación de cámaras de eco, alineados con gustos y pensa-
mientos comunes e impermeables a gustos y pensamientos 
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contrapuestos (Colleoni y otros, 2014; Sunstein, 2007; Rodríguez-Cano, 
2018; Merchán, 2019; Marantz, 2020). Citado por Tavera, (2021). 

Es decir, el sesgo de confirmación que generan los algoritmos sociales 
que operan en la red, pueden terminar generando una polarización o bal-
canización de las ideas y pensamientos de los usuarios y de la sociedad 
digital. Polarización por impermeabilización como sostiene Bordonaba-
Plou. Esta puede también convertirse en una puerta abierta a los discur-
sos de odio que pululan en las plataformas sociales. 

“Cuanto  más  específica  y  personal  sea  la  información  que  alguien  
reciba,  mayor  será  la probabilidad de captar y mantener su atención, 
pero menor será la probabilidad de aparición de ideas  que  no  comparte.  
En  este  sentido,  cada  vez  será  más  impermeable,  cada  vez  estará  
más polarizado” Bordonaba-Plou, (2019). 

Esto ha sido demostrado en diversos trabajos de Análisis de Redes So-
ciales ARS no solo sobre asuntos políticos o sociales (Cambridge anali-
tycs, VOX y su ecosistema digital en Youtube, etc.) sino también en 
música, películas, videos y otros productos. Trabajos en los cuales se 
han usado minería de datos con uso de las propias APIS de las redes, 
técnicas de scrapping y rastreo, y métodos de ARS. Estudios como los 
de O’Callaghan y otros (2014) o Bryant (2020), señalan que el algoritmo 
de recomendación de vídeos de Youtube propicia la  reproducción de 
contenidos cada vez más extremistas y radicalizados ideológicamente. 
Tavera, (2021). 

Por otro lado, hay también algoritmos de activación de emociones que 
miden si un contenido provoca un repunte de emociones activadoras en 
un gran volumen de usuarios de la red. Quienes generan más activacio-
nes y reacciones son recompensados automáticamente por el algoritmo 
obteniendo mayor visibilidad en la plataforma, En esto se basa la virali-
dad. 

Como sostiene Marantz (2020), no son algoritmos diseñados para eva-
luar si una idea es verdadera o falsa, prosocial o antisocial, sino para 
medir si un meme provocaba un repunte de emociones activadoras en 
una gran cantidad de personas.  
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LA GESTIÓN DE LA BIG DATA Y LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL   

Es otro asunto de mediación tecnológica que afecta sensiblemente la in-
teracción y comunicación en la red social porque permite, por ejemplo, 
geolocalizar al internauta, analizar su sentimiento y predecir su compor-
tamiento.  

Según Tavera (2021), el algoritmo con uso de inteligencia artificial, se 
autoperfecciona a sí mismo en base a las interacciones y actividad web 
de los usuarios, y de esta forma aprende qué contenidos son los más 
adecuados para cada individuo. Cuáles debería recibir, recordar, publi-
car para generar más reacciones, o tener en cuenta para comprar, en fin. 
En otras palabras, la memoria, contexto y destino de nuestras interaccio-
nes y vida online podrían estar cada vez más regulados o controlados 
por la inteligencia artificial y los algoritmos.  

La inserción de Inteligencia artificial permite automatizar el aprendizaje 
de las máquinas (machine learning). Detrás de la red social hay una ma-
quinaria digital que registra, almacena, procesa, e inclusive, y gracias a 
la inteligencia artificial, interpreta los patrones que se esconden detrás 
de la ingente cantidad de datos e interacciones. 

Todas estas mediaciones hiper-tecnológicas son puestas al servicio de 
los usuarios para que sus experiencias sean gratificantes, pero también 
en beneficio de la función que cumplen las redes sociales en la cadena 
productiva y comercial de los productos que ofrecen sus operadores y 
stakeholders (perfiles, publicidad, posicionamiento, canales comercia-
les, servicios, etc.) 

4.2.3 los tiempos líquidos y de ruptura 

La tercera dimensión del análisis realizado se enfoca en 4 aspectos cla-
ves de la mediaciones socio-culturales que operan en las interacciones 
digitales.  

‒ La superposición de lo público y lo privado 
‒ La performatividad y la sobre-exposición del ego 
‒ La cultural local y global 
‒ La simplicidad en la era digital y en las sociedades complejas 
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LA SUPERPOSICIÓN DE LO PÚBLICO Y LO PRIVADO 

Como dice Reig, cada vez es más difícil encapsular una información que 
por naturaleza fluye, y fluye aún más, en los ecosistemas de redes digi-
tal. Esta afirmación que advierte lo complicado que es controlar que una 
información personal se convierta en pública cuando se la sube a la red, 
es producto de que el flujo de ella depende cada vez menos del usuario 
y más de la maquina tecnológica que gestiona la red. Es un primer as-
pecto que el internauta tiene que sopesar.  

También es cierto que la comunicación en las redes sociales tiende a 
borrar la frontera entre la esfera pública y la esfera privada en el espacio 
online. Muchos de los eventos y sentimientos privados son ventilados 
públicamente pero por voluntad propia. Es decir, por decisión propia, 
los usuarios hacen que su vida privada sea parte de la vida y espectáculo 
público.  

La compensación que reciben los usuarios, como creadores de los con-
tenidos que dan cuerpo y valor a las redes sociales, es la emoción de 
recibir likes, comentarios, retuiwts, y otras reacciones ´gramatizadas´ 
por la plataforma. Esa retribución emocional suele ser un motor de con-
versión de asuntos privados en asuntos públicos. Aunque, cierto es que 
muy pocos (los influencers, youtubers, etc.)  logran  monetizar sus con-
tenidos pero a costa de grandes entregas de privacidad y sensaciona-
lismo.  

La pregunta de Habermas sobre si los espacios públicos revelan los atri-
butos patológicos ya sea de la anomia o de la represión sería útil replan-
tearla en indagaciones sobre los discursos y contenidos que circulan en 
las actuales redes sociales dibujando una línea muy delgada, y a veces 
invisible, entre lo público y lo privado. 

Hoy lo público y lo privado no se pueden estudiar como esferas exclu-
yentes. El tránsito de lo privado a lo público tiene efecto en el ejercicio 
de la libertad y seguridad online de los usuarios, y también en la deter-
minación de la pertinencia de las redes sociales como espacio público 
(reproductor de identidad y significación social), y más aún, como lugar 
de deliberación de la agenda pública. 
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LA PERFORMATIVIDAD Y LA SOBRE EXPOSICIÓN DEL EGO 

Es claro entonces que la estructura y configuración comunicativa de la 
red social está diseñada para entretener y jugar con escenas de vida en 
la que el usuario es el protagonista, y que por tanto,  

“El espacio público del que es parte Internet se colma de temas privados 
en virtud de ese desnudamiento emocional –y de repente también cor-
poral– que practican los autores de tales diarios abiertos. La blogósfera, 
dice el venezolano Sebastián Delmont, ´no es más que la democratiza-
ción del ego´. Páramo, (2010).  

La generación de flujo y tráfico de datos en la red social es alimentada 
y acicateada por publicaciones que se gestan mayoritariamente en la ne-
cesidad de reconocimiento personal, grupal, profesional o cultural (visi-
bilidad y capacidad de despertar sentimientos).  Somos mercaderes del 
ego y de sus éxitos. Usamos todos los mecanismos para evitar el ningu-
neo y la exclusión. En la red, se puede encontrar compañía, pero no es 
garantía para erradicar el olvido, la soledad y la indiferencia. 

No importa lo que uno sea realmente, sino lo que se logra aparentar (Go-
ffman, 1959) en el escenario público. Esa performatividad humana de 
actuar en base a instintos, patrones, tendencias y apariencias es bien 
apreciada y aprovechada por los algoritmos de activación de emociones. 
No solo cuando se experimenta convergencia y concesión en la interlo-
cución, sino también cuando se presenta la discrepancia y ésta es mal 
entendida o mal enunciada, o rebalsa la paciencia del ego de alguno de 
los interlocutores. Cuando esto último ocurre, se genera un ruido que se 
amplifica y potencia ostensiblemente en el medio digital, y como resul-
tado el diálogo se viste de intolerancia, e incluso asoman discursos de 
odio, cuya intensidad se eleva cuando son expresados bajo la sombra del 
anonimato. 

Al fin y al cabo, ambos estados de asonancia y disonancia afectiva, de 
armonía y polarización, son terrenos apropiados para la visibilidad on-
line y la viralización, y están asociados con la capacidad de hacer renta-
bles o redituables los discursos en la red social.   

Por todo esto, la comunidad online queda convertida en pasarela, en fá-
brica de historias, en cárcel de emociones, en mercado de likes, en club 
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de fans... La red social se asemeja a una de esas instituciones totalitarias 
de las que hablaba Foucault en el siglo anterior.  

LA CULTURAL LOCAL Y GLOBAL 

En las redes sociales se puede interactuar con usuarios de diversas lati-
tudes en tiempos distintos. 

“Tenemos la oportunidad de construir nuevas clases de comunidades, 
comunidades virtuales, en las que participamos con gente de todo el 
mundo, gente con la que conversamos diariamente, gente con la que po-
demos tener una relación bastante íntima pero que puede que nunca co-
nozcamos físicamente” Turkle, (1997) 

Toda la creación cultural local que surge o se conserva en el contacto 
físico y presencial que se comparte en los espacios públicos de una co-
munidad (offline) se diluye o se hibrida en la red social y abre paso a una 
cultura digital acusada no solo de desterritorialización sino también de 
proclividad a la realidad virtual y la realidad aumentada. 

A propósito, “Con la cibercultura se expresa la aspiración de construir 
un lazo social, que no se basa ni en las pertenencias territoriales, ni en 
las relaciones institucionales, ni en las relaciones de poder; sino en la 
reunión alrededor de centros de interés comunes, en el juego, en el hecho 
de compartir el conocimiento, en el aprendizaje cooperativo en los pro-
cesos abiertos de colaboración” Lévy, (2007).  

La mirada utópica de Levy, respecto de internet y la construcción de la 
cultura digital global es muy discutida por Habermas, Castells y el pro-
pio Casacuberta desde áreas académicas vinculadas a la sociología y la 
comunicación.   

A contracorriente, y con cargo a profundizar el estudio, parece ser el 
sentido de pertenencia al territorio uno de los pocos que subsiste signi-
ficativamente como referente simbólico de resistencia de la cultura lo-
cal, incluso en la red social. 

LA SIMPLICIDAD Y LA RUPTURA EN LA ERA DIGITAL 

Según Innerarity (2021), en su teoría sobre la democracia compleja, la 
simplicidad social y política de nuestras actuales estructuras de 
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pensamiento y acción nos están pasando factura. Él sostiene que en estos 
tiempos líquidos gobernados por la incertidumbre y el individualismo 
pragmático (según Bauman) rehuimos el pensamiento crítico y los con-
ceptos y categorías complejas para procesar nuestra conflictividad so-
cial. Esto, es más evidente en el ecosistema online de las redes sociales. 

Como bien precisaba Backes (2006), La uniformidad, la simplificación 
y los antagonismos toscos ejercen una gran seducción sobre aquellos 
que no toleran la ambigüedad, la heterogeneidad y la plurisignificación 
del mundo. Esta uniformidad y simplificación se ve aguijoneada, aún 
más, por el problema de calidad y cantidad de la información en el cibe-
respacio, en general; y en las redes sociales, en particular. 

“Habermas, al deplorar la ausencia de rigor en los contenidos que circu-
lan por la red, identifica en ella un preocupante motivo para el empobre-
cimiento en la calidad del debate en la esfera pública”. Domínguez, H. 
(2013).  

Esta ausencia o deterioro del rigor de la información y el conocimiento 
en los discursos que se intercambian en las plataformas sociales de nues-
tras sociedades complejas está siendo un factor de riesgo de ruptura so-
cial y de pérdida de aquellos activos sociales sobre los que se construía 
la comunidad tales como: Identidad, cohesión, equidad, representación, 
soberanía, entre otros. Hoy no parecen ser categorías importantes para 
la comprensión y análisis del funcionamiento de nuestras sociedades 
complejas.   

5. CONCLUSIONES  

La premisa del estudio queda relativamente replanteada así: La libertad 
que tienen las personas para publicar en una red social, en el lugar y el 
momento que deseen, experimenta  mediaciones de carácter tecnoló-
gico, comercial y sociocultural, que impregnan a las interacciones e in-
tercambios de una lógica de rendimiento y rédito comunicativos, inter-
nalizada por los usuarios y productores de contenido, y capitalizada por 
los gestores y operadores de las plataformas de la red social. 

Por encima de esto, existe la obligación de repensar y discutir los efectos 
y contribuciones de todo el contenido simbólico y material que se está 
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produciendo y reproduciendo en las redes sociales cotidianamente, en la 
creación, construcción o empobrecimiento de los activos sociales.  

En sociedades complejas donde la estructura social e institucional se ha 
debilitado, donde la identidad y la cohesión social se han relativizado, 
donde la confianza y la representación se han deslegitimado y en donde las 
rupturas políticas y las desigualdades sociales se mantienen,  siempre será 
vigente la tarea de revisar o replantear nuestras matrices de análisis de los 
escenarios y eventos sociales. Porque parafraseando a Innerarity, la gestión 
de las redes como espacio público, no se está correspondiendo con un in-
cremento de la riqueza de los elementos, valores, información e inteligen-
cia distribuida que demandan los cambios en las sociedades complejas. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Este trabajo estudia los hábitos de consumo audiovisual de la población 
andaluza. Andalucía conforma la comunidad autónoma más poblada de 
España con casi 8 millones y medio de habitantes, es decir, casi el 17,9% 
de la población española (INE, 2022). Durante 2020 y 2021, al igual que 
en el resto de España, las particulares condiciones que se impusieron 
durante la pandemia de coronavirus Covid-19 condicionaron tanto la 
vida social como el consumo de medios audiovisuales. 

Esta investigación se integra dentro de lo que se han llamado estudios 
de la recepción y de las audiencias. Según Grillo y Segura (2016, p. 
177), “el estudio del papel de los medios en la vida social tiene tanta 
historia como los medios mismos y como las tecnologías que les sirvie-
ron de soporte”. Sin embargo, fue a finales del siglo XX cuando “el es-
tudio de los procesos de recepción constituyó un ámbito fuertemente re-
velador de los cambios más trascendentes de la investigación de la 

 
69 Este estudio se integra dentro del Proyecto I+D+i del programa operativo Feder “La industria 
cinematográfica andaluza en el hipersector audiovisual-TIC: retos y oportunidades (CINATIC)” 
(2021-2023), cuyos IPs principales son Francisco Javier Gómez-Pérez y Jordi Alberich-Pascual 
(Universidad de Granada).  
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comunicación” (Alonso, 2011, p. 2). El incremento de investigaciones y 
la atención por parte de la academia hacia la recepción vienen de la mano 
del aumento de medios y de los informes, encuestas y trabajos de medi-
ción de la repercusión que traen asociados, así como del interés por parte 
de las empresas de comunicación en un escenario de alta competitividad 
y de la consideración de las prácticas de consumo mediático por parte 
de las autoridades, con sus consecuentes políticas de comunicación. De 
esta forma, “el estudio de los procesos de recepción, apropiación y con-
sumo” continúa conformando “un lugar epistemológico y metodológico 
desde el que repensar el proceso de la comunicación” (Martín Barbero, 
1999, en Alonso, 2011, p. 19).  

García Canclini (1999, p. 35), uno de los referentes de la disciplina junto 
con Martín Barbero, concibe el estudio del consumo “no sólo como la 
indagación estadística del modo en que se compran las mercancías, sino 
también como el conocimiento de las operaciones con que los usuarios 
seleccionan y combinan los productos y los mensajes”. Para García Can-
clini (1999, p. 49) el conocimiento de los consumo supone “interrogarse 
sobre la eficacia de las políticas, sobre el destino de lo que producimos 
entre todos, sobre las maneras y las proporciones en que participamos 
en la construcción social del sentido”. 

Los estudios sobre la recepción de medios vienen condicionados por las 
circunstancias históricas, sociales, culturales, políticas y económicas de 
los contextos en los que se desarrollan. Según Clua, Escosteguy y Jacks 
(2010, p. 87), la manera de investigar las audiencias no solo está en re-
lación “con el entorno político”, sino también “con el momento de desa-
rrollo en el que se encuentran las industrias culturales de un país o el 
grado de disidencia que existe en las prácticas de consumo cultural”. 
Esto ha llevado a que los estudios de la recepción, y con ellos los estu-
dios culturales en general, se hayan “interesado cada vez más por la et-
nografía de las audiencias” (Corominas, 2001, p. 3): dichos estudios 
“tienen en cuenta a los contenidos y a la audiencia, pero enfatizan los 
contextos dónde viven los receptores, porque son los que crean los mar-
cos idóneos dentro de los cuales los mensajes adquirirán sentido” (Co-
rominas, 2001, p. 3).  



‒   ‒ 

Centrándose en los estudios de recepción en Latinoamérica, que cuentan 
con una consolidada tradición, Orozco Gómez (2008, p. 6) apunta como 
elemento negativo “la realización de la investigación empírica de recep-
ción con muy pequeños segmentos de audiencia y muchas veces sin to-
mar las debidas precauciones epistemológico-metodológicas para reali-
zar una contribución a la teorización sobre la propia recepción”. 

En el caso español, en líneas generales, se solía coincidir en que “ha 
habido poco debate académico sobre las audiencias o sobre la recepción 
de los medios” (Grandío, 2007, en Clua, Escosteguy y Jacks, 2010, p. 
92) y en que “estas metodologías de trabajo todavía resultan periféricas” 
(Palacio Madrid, 2007). A grandes rasgos, apuntan Clua, Escosteguy y 
Jacks (2010, p. 92), la situación “que define la situación de los estudios 
de audiencias” hechos desde España es “una lenta implantación y el 
desarrollo de distintos enfoques sin mediar debate teórico o metodoló-
gico entre los investigadores o los distintos centros de investigación”.  

Podría añadirse que los estudios de la recepción en España, como en 
otras escuelas y contextos, han tendido a priorizar dos objetos de estu-
dio: por una parte, el consumo por parte de jóvenes y adolescentes y, por 
otra, el cambio en los hábitos de consumo de ocio, muy especialmente 
con la consolidación de las plataformas de distribución de contenidos 
online. De esta forma, la atención a los hábitos de consumo de la pobla-
ción se ha centrado en los últimos años no tanto en las variables geográ-
ficas (o geopolíticas), como en determinados sectores y perfiles sociales. 
En concreto, ha sido frecuente objeto de análisis el consumo audiovisual 
por parte de los jóvenes, como líderes en el cambio en los hábitos de 
consumo de ocio y cultura (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2013): las 
razones se encuentran, por una parte, en las mayores competencias de la 
juventud en materia tecnológica, pero también en la profusión de dispo-
sitivos móviles y en la consecuente invitación al consumo individual y 
a la fragmentación del consumo.  

Arana y Mimenza (2020, p. 153) concluyen que “el estado actual de la 
investigación sobre los usos en comunicación, la relación con sus con-
tenidos audiovisuales y las audiencias pone de manifiesto la importancia 
que adquieren aquellos trabajos centrados en los jóvenes”. Las razones 
podrían también encontrarse en “el convencimiento de que las pautas de 
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consumo y las opiniones que manifiestan estos jóvenes pueden ser indi-
cios de las pautas sociales futuras” (Arana y Mimenza, 2020, p. 153). 
Además, “esta línea de estudio se justifica al ser este público el más 
vulnerable ante los efectos perniciosos que cada medio pueda conllevar” 
(Iglesias y González, 2012, p. 100). 

El consumo, en definitiva, depende de variables sociodemográficas, 
como demuestran Araújo, Fraiz y Cardoso (2019), al punto de definir 
diferentes patrones y perfiles de consumo de productos audiovisuales. 
En este contexto, señalan, las audiencias más jóvenes consumen más 
productos audiovisuales.  

La otra gran línea de investigación en materia de estudios de la recepción 
se encuentra en la investigación sobre los cambios en los hábitos de con-
sumo de ocio y cultura, sobre todo desde la digitalización de los medios, 
puesto que “la convergencia digital incide sobre los hábitos y conductas 
de los usuarios de medios” (Navarro y Vázquez, 2020, p. 11). “En la 
cultura de convergencia, el modelo de consumo de contenido audiovi-
sual cambia (…) Esta transformación evidencia un cambio fundamental 
en la relación entre los consumidores y los contenidos mediáticos” (Me-
jia, 2018, p. 51). El acceso a los contenidos audiovisuales se fragmenta 
y se hibrida con la distribución, al punto de que “incluso, el consumo se 
ha individualizado, haciéndose móvil, según lo reportado en buena parte 
del mundo” (Casalegno, Susani, Frigo, Kaman y Wallen, 2010, en Bu-
zeta y Moyano, 2013, p. 54). De esta forma, podría concluirse que “el 
desarrollo de Internet ha cambiado la forma en la que consumimos con-
tenido audiovisual, ofreciendo productos que antes solamente podían 
encontrarse en la televisión” (Navarro y Vázquez, 2020, p. 11).  

Como hemos apuntado, “es indiscutible que los hábitos de consumo au-
diovisual están cambiando y la visualización de contenido en la red gana 
más peso a medida que pasa el tiempo” (Navarro y Vázquez, 2020, p. 
12); sin embargo, no hemos de infravalorar el lugar de medios como la 
televisión, puesto que “continúa siendo el soporte preferido por una gran 
parte de la audiencia” (Navarro y Vázquez, 2020, p. 12). En otros me-
dios como la radio, se puede llegar a afirmar que “comparada con la 
televisión, la radio como objeto de investigación a escala internacional 
no ha tenido la misma y sostenida dedicación e interés” (Grillo y Segura, 
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2016, p. 181). En este panorama, “la medición de las audiencias de tele-
visión enfrenta un gran desafío” (Buzeta y Moyano, 2013, p. 54) 

Durante 2020 y 2021, al igual que en el resto de España, las particulares 
condiciones que se impusieron durante la pandemia de coronavirus Co-
vid-19 condicionaron tanto la vida social como el consumo de medios 
audiovisuales. A raíz de la declaración de la pandemia provocada por el 
coronavirus Covid-19 por la OMS el 11 de marzo de 2020 y del estado 
de alarma en España el 14 de marzo, el consumo de Internet creció entre 
un 10% y un 50% (González, 2020). Según afirma Neal Mohan, produc-
tor jefe de la red de canales de YouTube de Bloomberg, durante el pri-
mer mes de pandemia el consumo de YouTube creció un 75%, incre-
mentándose especialmente las visitas a contenidos categorizados como 
informativos en la plataforma (Bergen y Chang, 2020). Aunque con el 
fin del confinamiento las medidas se relajaron, se mantuvo durante un 
año más la restricción de movimientos entre municipios y los horarios 
limitados. Las diferentes olas de la pandemia fueron configurando un 
panorama inestable, cambiante y dependiente de medidas variables se-
gún los territorios y sus gobiernos autonómicos.  

Las drásticas medidas aprobadas para evitar la difusión del virus a causa 
de la crisis sanitaria y la obligación de confinamiento de buena parte de 
la población, también de los productores de contenidos culturales y de 
los profesionales implicados en las diferentes partes de su cadena de va-
lor, conformaron así un involuntario laboratorio de desarrollo de nuevas 
prácticas en la creación de contenidos audiovisuales, un taller de expe-
rimentación en la producción cultural, pero también en el consumo de 
los mismos.  

Ante este panorama, “las industrias culturales han intentado –hasta 
donde han podido- buscar alternativas a la distribución de sus produc-
ciones, al tiempo que han invitado a los usuarios a tomar parte activa en 
la propia producción de contenidos” (Pérez-Rufí, 2020, p. 4). Es así 
como renacieron, siquiera circunstancialmente, “los denostados valores 
filantrópicos y humanísticos de la Web 2.0, -denostados por descubrirse 
como una operación comercial de plataformas con un objetivo comercial 
y especulativo de su producto” (Pérez-Rufí, 2020, p. 4) o de sus 
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servicios (Postigo, 2014). La cultura “hizo todo lo posible por mante-
nerse ágil ante las nuevas circunstancias” (Pérez-Rufí, 2020, p. 4).  

Las diferentes encuestas y mediciones del consumo de contenidos cul-
turales, audiovisuales y TIC no hacen sino confirmar el incremento del 
consumo de medios y plataformas, ante la práctica prohibición de la vida 
social y la necesidad de consumo de cultura y contenidos audiovisuales 
surgida con las restricciones a la movilidad.  

“La pandemia ha demostrado que en momentos de crisis social el con-
sumo de medios crece y que la gente recurre especialmente a aquellos 
de carácter audiovisual no solo para cubrir sus necesidades de informa-
ción sino también en busca de contenidos de entretenimiento. En el con-
texto del coronavirus, las cifras revelan que a partir de la crisis sanitaria 
aumentaron los consumos de medios y especialmente aquellos audiovi-
suales” (Arana y Mimenza, 2020, p. 162).  

Según Arana y Mimenza (2020, p. 159), “el consumo de información y 
los niveles de audiencia de medios aumentaron durante la crisis del co-
ronavirus”, desde el momento en que la consulta de webs, redes sociales 
y aplicaciones de mensajería “se generalizó porque están ligados tanto a 
la información como, sobre todo, al entretenimiento, las relaciones per-
sonales de amistad o familiares o con el sistema educativo”. Con esto 
podría concluirse que la hiperconectividad es “una de las claves de esta 
segunda década del siglo XXI en la que vivimos”. No obstante, es aún 
pronto y difícil de conocer “si las tendencias en el panorama de la co-
municación que se han manifestado en esta etapa inicial se mantendrán 
en el futuro, en un momento histórico ya dominado por la globalización, 
la digitalización y la convergencia de medios” (Arana y Mimenza, 2020, 
p. 175). 

Este trabajo quiere poner el foco en el consumo de contenidos audiovi-
suales en Andalucía durante los dos años en los que la pandemia condi-
cionó con mayor contundencia la vida de la ciudadanía, 2020 y 2021. 
Como ya hemos apuntado, Andalucía conforma la comunidad autónoma 
más poblada de España, con casi 8 millones y medio de habitantes, lo 
que supone el 17,9% de la población española (INE, 2022).  
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2. HIPÓTESIS Y OBJETIVOS 

La hipótesis que esta investigación pretende demostrar es que el con-
sumo audiovisual que como media hizo la Comunidad andaluza difirió 
del consumo medio nacional y respondió a pautas y hábitos de consumo 
particulares durante los dos primeros años de pandemia. Incluso si la 
Comunidad autónoma supone un porcentaje relevante del conjunto de la 
población española, consideramos que pueden hallarse suficientes indi-
cios para identificar unas pautas sociales de consumo particulares.  

Este trabajo tiene como objetivo principal identificar y describir los 
comportamientos de la población andaluza en su relación con el con-
sumo de televisión, radio, cine e Internet durante los años 2020 y 2021, 
en los que la incidencia de la pandemia de coronavirus Covid-19 alteró 
sustancialmente los hábitos sociales y de consumo cultural de la ciuda-
danía. El objetivo secundario que se propone es de tipo comparativo y 
pretende poner en relación el consumo de los medios audiovisuales en 
Andalucía con los mismos datos a nivel nacional durante dicho periodo 
de tiempo. Se propone así, en último término, una evaluación del con-
sumo audiovisual y TIC de la población andaluza con respecto a la es-
pañola.  

3. METODOLOGÍA 

Sostienen Grillo y Segura (2016, p. 183) que en las investigaciones so-
bre consumo mediático, por lo general de la mano del consumo de otras 
industrias culturales, “se procura el conocimiento de tendencias más o 
menos generalizables de exposición a los medios en una población”, de 
ahí que han solido mantener “un estilo metodológico cuantitativo”, in-
cluso si “en los últimos tiempos se han sumado modalidades mixtas in-
cluyendo estrategias cualitativas con el interés de conocer al mismo 
tiempo aspectos vinculados a la recepción”.   

La metodología de nuestro trabajo es necesariamente de naturaleza 
cuantitativa y comparativa, si bien será necesario el análisis documental 
para localizar y contrastar los datos de consumo de los diferentes medios 
a nivel nacional y a nivel autonómico, al tiempo que se acompañará de 
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la interpretación y la reflexión desde una perspectiva crítica. Como en 
otros trabajos de una naturaleza similar, “la revisión que se desarrolla es 
de naturaleza fundamentalmente descriptiva con orientación analítica”, 
de tal forma que “las consideraciones que parten de los artículos encon-
trados se agrupan en diferentes ejes temáticos derivados de su conte-
nido” (García Jiménez, Tur-Viñes y Pastor Ruiz, 2018, p. 24).   

Con objeto de conseguir los objetivos propuestos resultará imprescindi-
ble la consulta de diferentes ediciones del Barómetro audiovisual de An-
dalucía, investigaciones publicadas por el Consejo Audiovisual de An-
dalucía (2020, 2021, 2022), así como el informe de la Asociación para 
la Investigación en Medios de Comunicación titulado Marco general de 
los medios en España (AIMC, 2020, 2021 y 2022a) y la Encuesta gene-
ral de medios (AIMC, 2022b), el informe  Análisis de la industria tele-
visiva audiovisual �0�1 de la consultora Barlovento Comunicación 
(2022) sobre consumo televisivo (a partir de los datos de Kantar Media), 
así como boletines específicos e informaciones publicados por el Insti-
tuto de la Cinematografía y las Artes Audiovisuales (ICAA, 2022), por 
AEDAVA (2022) y por el Instituto Nacional de Estadística (INE, 2022). 

Atenderemos, en primer lugar, al consumo de televisión en Andalucía, 
para continuar con el contraste de los datos sobre consumo de Internet, 
radio y cine. Los años de consumo que serán comparados serán 2019 
(como referente de consumo prepandémico), 2020 y 2021. Este estudio 
podría ser tildado de mediacentrista, pero el análisis del consumo re-
quiere de una categorización de medios que viene condiciona por las 
propias fuentes de información, que han prolongado clasificaciones me-
diáticas clásicas o han integrado los nuevos medios y plataformas en 
categorías susceptibles de ser analizadas o de ser objetos de encuestas a 
la población. 

4. RESULTADOS 

En cuanto a los resultados, comenzamos comentando el nivel de implan-
tación de la televisión (Gráfico 1) y aquí encontramos diferentes datos 
en función de las fuentes. Cuando las fuentes del nivel de penetración 
de la televisión en Andalucía son las diferentes ediciones de Barómetro 
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audiovisual de Andalucía del Consejo Audiovisual de Andalucía (2020, 
2021 y 2022) y en España tomamos los datos de penetración de televi-
sión de la tercera ola de la Encuesta general de medios (AIMC, 2022b), 
hallamos que en Andalucía el nivel de implantación (y, por consiguiente, 
de consumo) de televisión es superior al de España y sigue siendo el 
medio más accesible para la población. Sin embargo, se aprecia un des-
censo en los índices de introducción del medio, no solo en Andalucía, 
sino también en toda España: a nivel nacional veremos que incluso la 
penetración de Internet llega a adelantar a la televisión, en un sorpasso 
histórico (AIMC, 2022b).  

 

GRÁFICO 1. Porcentaje de penetración de televisión en Andalucía y en España. 

 
Fuentes: Barómetro audiovisual de Andalucía (Consejo Audiovisual de Andalucía, 2020, 
2021 y 2022) y Encuesta general de nedios, 3º ola (AIMC, 2022b). Elaboración propia. 

 

Si atendemos esta vez al Marco general de los medios en España de 
AIMC (2020, 2021 y 2022a) (Gráfico 2), se confirma que la penetración 
de la televisión en Andalucía es superior a la media española, pero no 
diverge tanto y sigue las mismas tendencias. Para nuestra sorpresa, du-
rante la pandemia no crecieron los niveles de implantación de la televi-
sión ni en Andalucía ni en España, aunque con unos valores tan altos 
eran difícilmente superables. Son pocos los factores para poder concluir 
que la televisión es un medio en decadencia, dada su altísima e 
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incuestionable penetración como medio de referencia para la sociedad 
española.  

 

GRÁFICO 2. Porcentaje de penetración de televisión en Andalucía y en España. 

 
Fuente: Marco general de los medios en España (AIMC, 2020, 2021 y 2022a).  

Elaboración propia. 

Dada la dificultad de acceso a perfiles de consumidores, este trabajo no 
entra en el contraste de los diferentes sectores de la sociedad que consu-
men diferentes tipos de medios y contenidos. Sin embargo, queremos 
recoger el dato aportado por el Consejo Audiovisual de Andalucía 
(2022, p. 65), según el cual la variable más significativa en la segmen-
tación de la población que ve televisión a diario es la edad: “las personas 
de más de 45 años ven diariamente la televisión en mayor medida (97%) 
que la población comprendida en el tramo de entre 16 y 44 años 
(91,3%)”. Dentro de la amplia oferta de canales y plataformas, “Tele-
cinco es la más seguida en Andalucía”, como canal preferido para el 
17,2% de la audiencia andaluza (Barlovento Comunicación, 2022, p. 
29).  

Para contrastar el consumo medio de minutos de televisión (Gráfico 3) 
tenemos dos fuentes para Andalucía, las diferentes ediciones del Marco 
general de los medios en España (AIMC, 2020, 2021 y 2022) y del Ba-
rómetro audiovisual de Andalucía (Consejo Audiovisual de Andalucía, 
2020, 2021 y 2022), y otras dos fuentes para España, el ya citado Marco 
general y el informe Análisis de la industria televisiva audiovisual �0�1 
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de Barlovento Comunicación (2022), basado en las mediciones de Kan-
tar Media).  

 

GRÁFICO 3. Minutos de consumo medio diario de televisión en Andalucía y en España. 

 
Fuentes: Marco general de los medios en España (AIMC, 2020, 2021 y 2022a); Barlo-
vento Comunicación (2022); Consejo Audiovisual de Andalucía (2020, 2021 y 2022). 

 Elaboración propia. 

La lectura de estos datos muestra en líneas generales que el consumo de 
minutos en Andalucía es inferior al de España, incluso si puntualmente 
encontramos alguna excepción, como en 2019, en el que se supera la 
media nacional. Paralelamente, durante 2020, aunque crece la media de 
minutos de consumo de televisión, no lo hace en los mismos niveles que 
en el resto de España. Es más, atendiendo al Marco general de AIMC 
se reducen los minutos de visionado diario de televisión en 2020 con 
respecto a 2019, algo que no ocurre si atendemos al Barómetro audiovi-
sual de Andalucía del Consejo Audiovisual de Andalucía (2020, 2021 y 
2022). En todo caso, los datos refuerzan la conclusión de que, pese a su 
nivel superior de implantación de la televisión en Andalucía con res-
pecto a España, el consumo medio de minutos es ligeramente inferior a 
las prácticas identificadas en España tanto por parte de AIMC como por 
Barlovento Comunicación.  

Con respecto a la penetración de Internet (Gráfico 4), encontramos unos 
datos muy similares entre España y Andalucía. De nuevo volvemos a 
tener diversas fuentes y la conclusión a la que lleva su relación es que, 
en líneas generales, crece la implantación de Internet tanto en Andalucía 
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como en España durante los años de pandemia. En Andalucía la intro-
ducción de Internet es inferior en unas décimas respecto al conjunto de 
España, aunque esta diferencia puede ser algo mayor si tenemos en 
cuenta los niveles de las diferentes ediciones del Barómetro audiovisual 
de Andalucía del Consejo Audiovisual de Andalucía (2020, 2021 y 
2022). En todo caso, la introducción de Internet es elevada en Andalucía 
y sigue la misma tendencia al alza del resto de España.  

GRÁFICO 4. Penetración de Internet en Andalucía y en España. 

 
Fuentes: Marco general de los medios en España (AIMC, 2020, 2021 y 2022a); Encuesta 

general de medios (AIMC, 2022b); Consejo Audiovisual de Andalucía (2020, 2021 y 
2022). Elaboración propia. 

 

GRÁFICO 5. Minutos diarios de consumo de Internet en Andalucía y en España. 

 

Fuentes: Marco general de los medios en España (AIMC, 2020, 2021 y 2022a); Consejo 
Audiovisual de Andalucía (2020, 2021 y 2022). Elaboración propia. 
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El consumo medio de minutos diarios de Internet (Gráfico 5) sí muestra 
en Andalucía en líneas generales una media inferior anual a la de Es-
paña, como ocurría con el consumo de televisión. De manera paralela a 
la tendencia nacional, en Andalucía también suben los minutos de con-
sumo medio diario en 2020, aunque los datos se estancan en 2021, a 
diferencia de lo que ocurre en el conjunto de España.  

Los índices de penetración del medio radiofónico (Gráfico 6) muestran 
tendencias comunes en Andalucía y España, con ligerísimas bajadas en-
tre años. Aquí de nuevo los datos varían según la fuente y las diversas 
ediciones del Barómetro audiovisual de Andalucía del Consejo Audio-
visual de Andalucía (2020, 2021 y 2022) muestran valores de introduc-
ción ligeramente inferiores a los del conjunto de España. La pandemia 
no parece haber sido el detonante en un cambio de las tendencias.  

 

GRÁFICO 6. Penetración de la radio en Andalucía y en España. 

 
Fuentes: Marco general de los medios en España (AIMC, 2020, 2021 y 2022a); Encuesta 

general de medios (AIMC, 2022b); Consejo Audiovisual de Andalucía (2020, 2021 y 
2022). Elaboración propia. 

Los minutos diarios de consumo de radio en Andalucía (Gráfico 7) se 
han movido entre los 94 y los 85, yendo a la baja durante la pandemia. 
Esta tendencia se identifica también en el consumo nacional, incluso si 
los valores se mueven algunos minutos por encima, entre los 97 de 2019 
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y los 92 de 2021. El descenso del seguimiento de la radio en Andalucía 
debe así alertar a las emisoras, no por la contundencia de la bajada de la 
implantación, sino por la continuada tendencia a la baja en penetración 
y en reducción de minutos de seguimiento diario.  

GRÁFICO 7. Minutos diarios de consumo de Internet en Andalucía y en España. 

 

Fuente: Marco general de los medios en España (AIMC, 2020, 2021 y 2022a). Elabora-
ción propia. 

En la comparación de la asistencia al cine (Gráfico 8) no encontramos 
diferencias significativas entre España y Andalucía. La pandemia, como 
ya sabemos, ha afectado de una forma contundente a la frecuencia de 
asistencia a las salas por la ciudadanía, aún más durante 2021.  

 

GRÁFICO 8. Asistencia a salas de cine en Andalucía y en España. 

 

Fuente: Marco general de los medios en España (AIMC, 2020, 2021 y 2022a). Elabora-
ción propia. 
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Sin embargo, los valores son diferentes si consideramos el número de 
espectadores andaluces de cada año: supusieron, según AEDAVA 
(2022), en 2021 6.390.302, esto es un 15% del total de espectadores en 
España durante 2021 (incluso si la población andaluza conforma el 
17,9% de la población total española). Este valor prácticamente duplica 
el número de espectadores andaluces de 2020, que fue de 3.765.591 
(ICAA, 2021). En el año 2019, previo a la pandemia y en un contexto 
de incremento del número de espectadores en España, los espectadores 
andaluces sumaron un total de 16.401.750 (ICAA, 2020). El cine en An-
dalucía en 2021, por lo tanto, recuperó solo un 38,9% de su audiencia 
previa a la pandemia (al menos con respecto a 2019).  

Las provincias de Sevilla y Málaga ofrecen números de recaudación y 
de espectadores muy por encima al resto de provincias andaluzas (AE-
DAVA, 2022), hecho que invita a pensar en una brecha entre provincias 
andaluzas que divide aquellas con mayor consumo cinematográfico en 
salas de aquellas otras con una menor asistencia y recaudación en salas.  

 

GRÁFICO 9. Recaudación y espectadores en las provincias andaluzas en 2021. 

  

Fuente: AEDAVA (2022). 
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Señalemos que, simultáneamente, la tendencia en 2021 ha sido la del 
incremento del número de salas en Andalucía, a diferencia del resto de 
España (AEDAVA, 2022; ICAA, 2021). Las salas en Andalucía suman 
613, es decir, el 16,9% del total de salas en España (AEDAVA, 2022; 
ICAA, 2021). Sin embargo, el número de butacas cada 10.000 habitan-
tes es de 15 (AEDAVA, 2022), un valor muy por debajo de comunida-
des como Asturias, Castilla y León, Cataluña, Comunidad Valenciana, 
Madrid, Murcia, País Vasco, La Rioja y de Ceuta y Melilla.  

Podría así concluirse que la Autonomía cuenta con las infraestructuras 
(las salas) para hacer frente a la demanda creciente previa la pandemia, 
incluso si la densidad de salas por habitantes es baja -principalmente a 
causa de la ausencia de locales en municipios de tamaño pequeño y me-
dio-, pero que aún no ha recuperado los niveles de consumo previos a la 
crisis sanitaria.  

5. CONCLUSIONES 

Terminamos con unas breves conclusiones. En primer lugar, como he-
mos constatado, el nivel de penetración y el consumo medio diario de la 
televisión, Internet, el cine y la radio es inferior al del resto de España, 
si bien estos valores no difieren excesivamente del consumo nacional. 
La pandemia, en todos los casos, no ha supuesto un detonante que im-
plique cambios contundentes en las tendencias e incluso el consumo de 
televisión no ha crecido tanto como en el conjunto de España.  

Además, la media diaria de consumo de medios en Andalucía fue siem-
pre inferior al de España. Aunque en este sentido sí podría quedar de-
mostrada nuestra hipótesis de partida, hemos de destacar que el consumo 
de medios de la sociedad andaluza sigue pautas comunes al conjunto de 
España, si bien lo hace en otros niveles.  

Podemos, por lo tanto, concluir que el alto número de habitantes no 
viene acompañado de un mayor consumo audiovisual y que los hábitos 
de vida social pueden ser determinantes para explicarlo. Aunque la po-
blación andaluza envejece (INE, 2022), ello no implica un crecimiento 
del consumo de radio y televisión, como suele ocurrir en los perfiles de 
personas de más edad, ni tampoco una pausa en la implantación de 
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Internet. El consumo de medios parece así quedar condicionado por los 
hábitos de vida social y por aspectos como la meteorología, que invitan 
a socializar en espacios públicos y a reducir consecuentemente el con-
sumo de medios.  
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1. INTRODUCTION 

Cinema is not only the seventh art but one of the current main industries 
of entertainment with big profits and losses, and according to Alhijawi 
& Awajan (2022), movies may influence the decisions, lifestyle, and 
even political opinions of viewers. Thanks to the Internet, online consu-
mers have access to a great variety of online services such as movies and 
TV series, and it has created the need for automatic movie recommen-
dations to improve engagement and user experience. 

These recommendations need to label movies according to user prefe-
rences, and one of the most used methods is genre classification. Movies 
are usually classified by one or more genres, which are stylistic or the-
matic categories that are usually considered by the public regarding their 
personal preferences. This classification is based on narrative elements, 
emotional response, and even the aesthetic approach of the film. Action, 
comedy, documentary, family, adventure, sci-fi, drama, romance, ho-
rror, thriller, fantasy, musical, biography… The task to assign a genre to 
a movie is challenging, not only because it can be approached from very 
different perspectives but because a movie can have several genres, con-
verting this into a multilabel classification. 

Decomposing each movie trailer into keyframes, Zhou et al. (2010) 
mapped the images using a bag-of-visual-words (bovw) model to study 
only low-level visual features. Another study by Huang & Wang (2012) 
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included a movie genre classification system consisting in a meta-heu-
ristic optimization algorithm called Self-Adaptive Harmony Search 
(SAHS) and one-against-one Support Vector Machine (SVM) with au-
dio and video features from movie trailers, and it reached a 91.9% ove-
rall accuracy. Another paper by Ivašić-Kos et al. (2014) approached this 
classification using movie posters and two distance ranking methods: 
Naïve Bayes and RAKEL. Wehrmann & Barros (2017) classified movie 
trailers by genre with a deep neural architecture based on convolutional 
neural networks (ConvNets), demonstrating that deep visual features 
can be used for multi-label movie genre classification. Even plain text 
can be used to classify movies. Hoang (2018) analyzed plot summaries 
to classify movies by genre with an 80.5% hit rate. For text classifica-
tion, he used Naive Bayes, Word2Vec+XGBoost and Recurrent Neural 
Networks, and for the multi-label problem, he used K-binary transfor-
mation, rank method and probabilistic classification with learned proba-
bility threshold. 

Genre classification can also be used to study online conversations about 
movies. This study has selected Twitter to analyze them, as it has played 
a big part in the research of digital communication on social networks. 
Twitter’s API makes opinion mining possible thanks to hashtags. A 
hashtag is the main conversational tagging on Twitter and consists in the 
symbol “#” and the tag without spaces (J. Huang et al., 2010), e.g., #ha-
rrypotter. 

Researchers have used hashtags in trend analysis, analyzing events that 
appear within a certain period using machine learning between other 
methods (Hossain & Shams, 2019). This trend analysis helps predicting 
movie rating, as Sanguinet (2016) did tracking Twitter hashtags to pre-
dict box office hits. Other studies have used Twitter hashtags to do sen-
timent analysis using natural language processing in the textual content 
of tweets (Asur & Huberman, 2010). 

This study has used genre labels from one of the most popular cinema 
websites to study if there are statistically significative differences bet-
ween movie genres and movie data and the use, conversation, engage-
ment, and amplification rates of movie official hashtags. 
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2. OBJECTIVES 

This paper is an exploratory, not experimental, and quantitative study 
that uses a longitudinal follow-up and an inductive inference type. The 
scope is the movies released in February 2022 in the USA, and the object 
of the study consists of the movies and the tweets related to them in the 
week before, the same week, and the week after each premiere date. 

As the movies are generally classified by genre, this study has used mo-
vie genres to seek statistically significative differences between diffe-
rent values of this classifier. The main objective is to explore if genre 
classification is justified when studying movie data and the online con-
versation related to movie premieres. As an alternative approach, a genre 
sub-classification has been done to see if it could lead to interesting con-
clusions. 

3. METHODOLOGY 

3.1. DESIGN AND METHOD 

There are mainly two different objects of study: movies and the tweets 
related to them. For both, it has been necessary to create a different data 
table. 

Movies table includes the next variables: 

‒ id: Auto-incremental id of the movie, starting at 1 

‒ name: Official title of the movie 

‒ hashtag: Official hashtag of the movie 

‒ mpaa: Film rating tagging by the Motion Picture Association 
of America. It is a completely voluntary rating system and ra-
tings have no legal standing. Current ratings are G (general au-
diences), PG (parental guidance suggested), PG-13 (parents 
strongly cautioned), R (restricted, under 17 requires accom-
panying parent or adult guardian), and NC-17 (no one 17 and 
under admitted) (Film Ratings - Motion Picture Association, 
n.d.) 
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‒ release_date: Premiere date of the movie in a format YYYY-
MM-DD 

‒ opening_grosses: Amount of USA dollars obtained by the mo-
vie on the opening date (the first week after the premiere date) 

‒ opening_theaters: Amount of USA theaters where the movie 
was premiered on the opening date (the first week after the pre-
miere date) 

‒ rating_avg: Average rating of the movie 

Tweets table includes the next variables: 

‒ id: Auto-incremental id of the tweet, starting at 1 

‒ status_id: Twitter id of the tweet 

‒ movie_id: Internal id of the movie 

‒ timepoint: Week number related to the movie release that the 
tweet was published on. "1" is the week before the movie re-
lease, "2" is the week after the movie release" and "3" is the 
second week after the movie release. 

‒ author_id: Twitter id of the author of the tweet 

‒ created_at: Date and time of the tweet, with format "YYYY-
MM-DD HH:MM:SS" 

‒ quote_count: Number of the tweet's quotes 

‒ reply_count: Number of the tweet's replies 

‒ retweet_count: Number of the tweet's retweets 

‒ like_count: Number of the tweet's likes 

‒ sentiment: Sentiment analysis of the tweet's content with a 
range from -1 (negative) to 1 (positive) 
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Furthermore, because of their multi-label characteristic, it has been ne-
cessary to create auxiliary tables to categorize data by genre. This is 
mandatory to process data with many-to-many relationships. 

Two tables have been created for movie genres: genres and movie_gen-
res. Genres table has only two fields: genre_id as an auto-incremental id 
for each genre, and genre_name as the name of each genre. Movie_gen-
res table has three fields: id as an internal id of each record, movie_id as 
the internal id of each movie and genre_id as the internal id of each 
genre. This database design has made this study possible, being able to 
group movie data and their Twitter-related data by the multi-label tag. 

3.2. DATA COLLECTION 

This paper has considered the movies released in February 2022. Their 
data has been extracted from the website Box Office Mojo70, part of 
iMDbPro. iMDb71 is one of the most renowned and reliable cinema web-
sites, with one of the biggest databases of movies on the Internet, inclu-
ding reviews published by users (Rahul Shah, 2021). The average rating 
variable has been collected from the iMDB website on the 2nd of May 
2022, more than a month after the latest movies of February were pre-
miered. 

Twitter-related data has been extracted on the 21st of March 2022 from 
Twitter’s API with Academic Research access. Tweets data has been 
obtained through the endpoint “GET /2/tweets/search/all” (Twitter De-
veloper Platform, n.d.), which returns a full-archive search of public 
Tweets matching a specific search query. These search queries consist 
of a “#’ character and each movie’s official hashtag. Dates of tweets 
have been constricted to the week before, the same week and the week 
after of each movie release. 

  

 
70 iMDb Office Mojo, February 2022: https://bit.ly/3xxdtXa 
71 iMDb website: https://imdb.to/3znHudj 
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3.3. STATISTICAL ANALYSIS 

Python libraries such as Pandas and Seaborn have been used for the sta-
tistical analysis in a Jupyter Notebook. All data has been retrieved by 
the database, creating several data frames to analyze data from each tag 
perspective: a generic data summary for each movie and their Twitter-
related data and data grouped by movie genre. 

With the objective of verifying if these classifiers as qualitative factors 
provoke a statistically significative difference for the selected variables, 
multiple boxplots and one-way analyses of variance (ANOVA) have 
been created, one per variable of interest. The aim is to test if there are 
significative differences between the means of movies tagged by genre, 
being the null hypothesis that there is no statistically significative diffe-
rence can be ascertained by the ANOVA tests. 

As a follow-up of genre classification, a sub-classification has been con-
sidered: Action/Adventure and non-Action/Adventure movies. The 
same approach with analyses of variance (ANOVA) have been done on 
the variables with action/adventure genre as a factor, seeking for signi-
ficative differences to test if it makes sense to use this sub-classification. 

4. RESULTS 

4.1. DATA SUMMARY 

4.1.1. Movies 

According to the Box Office Mojo’s website, in the USA, 36 movies 
were premiered in February 2022: Jackass Forever, Moonfall, The Wolf 
and the Lion, Only Fools Rush In, The Worst Person in the World, Brea-
king Bread, Lingui, The Long Night, Last Survivors, Marry Me, Death 
on the Nile, Blacklight, Catch the Fair One, Water Gate Bridge, Fabian: 
Going to the Dogs, Supercool, Ronnie's, Cosmic Dawn, Give or Take, 
Uncharted, Dog, The Cursed, A Banquet, Ted K, Strawberry Mansion, 
Too Cool to Kill, The Automat, Finding Carlos, A Fairy Tale After All, 
Studio 666, Cyrano, Butter, The Burning Sea, Let Me Be Me, The Des-
perate Hour, and Moon Manor. 



‒   ‒ 

These movies were premiered in four dates: nine on the 4th of February, 
ten on the 11th of February, ten on the 18th of February, and seven on the 
25th of February. Considering only the ones with opening grosses and 
opening theaters data, they had $4,882,695 mean opening grosses and 
they could be seen in an average of 1240.52 theaters in the week of their 
release. The maximum opening grosses have been obtained by Un-
charted ($44,010,155), which has been released in the maximum num-
ber of theaters in its opening week (4,275). The rating average mean of 
all the movies in this study is 6.14 over 10. The Automat has been the 
best scored with 8.4 over 10 and The Long Night the worst scored with 
3.5 over 10. 

4.1.2. Twitter 

Regarding Twitter’s archive, 389,639 tweets related to the movies were 
published the week before, the same week, and the week after each re-
lease. These tweets have been published between 28th January 2022 and 
10th March 2022, namely between the week before the first movie pre-
miere and the week after the latest movie premiere of February. Movie 
premieres have had a mean of 10,823.3 tweets, 819.89 quotes, 2,382.53 
replies, 1,579,464 retweets, 31,489.67 likes, and a sentiment analysis 
average of 0.39 (where -1 is the absolute negative and 1 is the absolute 
positive). 

The movie with more tweets published has been Marry me with the 
hashtag #marrymemovie (122,103 tweets), avoiding different uses of 
the hashtag. The movie with less tweets published has been Finding Car-
los with just 1 tweet. Uncharted has had the most quotes (11,235) and 
the most likes (416,208). Jackass Forever has been the movie with more 
replies (29,220) and Moonfall the one with more retweets (22,628,590). 
The most positive sentiment has been induced by Moon Manor (0.77) 
and the most negative sentiment has been detected in the tweets of The 
Desperate Hour (-0.11). 
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4.2. CLASSIFICATION ANALYSIS 

4.2.1. Genre Classification 

Movies that premiered in February 2022 have presented 17 different 
genres, regarding the Box Office Mojo’s website: Action (8 movies), 
Adventure (4), Biography (2), Comedy (12), Crime (4), Documentary 
(5), Drama (15), Family (3), Fantasy (4), History (1), Horror (4), Music 
(3), Musical (2), Mystery (2), Romance (7), Sci-Fi (4), and Thriller (6). 

For each of the study’s variables, it is necessary to compare the different 
genres with a boxplot and swarm plot, and the presence of a significative 
difference between them is tested via an ANOVA with a 95% level of 
confidence. 

4.2.1.1. Opening grosses 

25 of the 36 movies have publicly published their opening grosses, 
which can be seen with boxplots grouped by genre in the chart below: 

FIGURE 1. Opening grosses boxplots of movies classified by genre 
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There seems to be a difference between genres such as Action (mean of 
11.52e+06) and Adventure (mean of 17.97e+06) and others like Bio-
graphy (mean of 0.02e+06) and History (mean of 0.04e+06), but most 
of them are overlaid in an approximately close range of opening grosses. 

TABLE 1. ANOVA of opening grosses with genre as a factor 

 df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

genre_name 16 1.210656e+15 7.566602e+13 0.798024 0.679949* 

Residual 45 4.266753e+15 9.481673e+13   

*The factor is not significative at an alpha level of 0.05. 

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.68, which means that there isn’t a statistically significative diffe-
rence between genre movies in opening grosses with a 95% level of con-
fidence. 

4.2.1.2. Opening theaters 

25 of the 36 movies have publicly published their opening theaters, 
which can be seen with boxplots grouped by genre in the chart below: 
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FIGURE 2. Opening theaters boxplots of movies classified by genre 

 
There doesn’t appear to be a difference between genres, because most 
of them are overlaid even if some of them like Action or Comedy have 
a greater range. 

TABLE 2. ANOVA of opening theaters with genre as a factor 

 df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

genre_name 16 2.950891e+07 1.844307e+06 0.69237 0.786012* 

Residual 45 1.198692e+08 2.663760e+06   

*The factor is not significative at an alpha level of 0.05. 

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.79, which means that there isn’t a statistically significative diffe-
rence between genre movies in opening theaters with a 95% level of 
confidence. 
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4.2.1.3. Rating average 

The rating average can be seen with boxplots grouped by genre in the 
chart below: 

FIGURE 3. Rating average boxplots of movies classified by genre 

 
There seems to be a difference between Documentary (with a mean of 
7.82) and others, but most of them are overlaid in an approximately close 
range of rating average. 

TABLE 3. ANOVA of rating average with genre as a factor 

 df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

genre_name 16 37.566447 2.347903 2.829106 0.001456** 

Residual 69 57.263786 0.829910   

*The factor is significative at an alpha level of 0.05. 
**The factor is significative at an alpha level of 0.01. 
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When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.001, which means that there is a statistically significative difference 
between genre movies in rating average with a 95% and even 99% level 
of confidence. 

4.2.1.4. Tweet count 

The tweet count can be seen with boxplots grouped by genre in the chart 
below: 

FIGURE 4. Tweet count boxplots of movies classified by genre 

 
There seems to be a difference between genres such as Action (mean of 
27,844.8), Adventure (mean of 38,179) and Music (41,603.33) and the 
others, but most of them are overlaid with a low and short range. 

TABLE 4. ANOVA of tweet count with genre as a factor 

 df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

genre_name 16 1.240822e+10 7.755136e+08 0.84294 0.63403* 
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 df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

Residual 69 6.348071e+10 9.200103e+08   

*The factor is not significative at an alpha level of 0.05. 

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.63, which means that there isn’t a statistically significative diffe-
rence between genre movies in tweet count with a 95% level of confi-
dence. 

4.2.1.5. Quote count 

The quote count can be seen with boxplots grouped by genre in the chart 
below: 

FIGURE 5. Quote count boxplots of movies classified by genre 

 
There seems to be a difference between genres such as Action (mean of 
2,580.63) and Adventure (mean of 3,817) and others, but most of them 
are overlaid with a low and short range of quote count. 
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TABLE 5. ANOVA of quote count with genre as a factor 

 df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

genre_name 16 8.122379e+07 5.076487e+06 1.104529 0.36844* 

Residual 69 3.171285e+08 4.596065e+06   

*The factor is not significative at an alpha level of 0.05. 

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.37, which means that there isn’t a statistically significative diffe-
rence between genre movies in quote count with a 95% level of confi-
dence. 

4.2.1.6. Reply count 

The reply count can be seen with boxplots grouped by genre in the chart 
below: 

FIGURE 6. Reply count boxplots of movies classified by genre 
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There seems to be a difference between genres such as Action (mean of 
8,043) and Adventure (mean of 8,706) and others, but most of them are 
overlaid with a low and short range of reply count. 

TABLE 6. ANOVA of reply count with genre as a factor 

 df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

genre_name 16 6.566184e+08 4.103865e+07 0.885003 0.588283* 

Residual 69 3.199614e+09 4.637122e+07   

*The factor is not significative at an alpha level of 0.05. 

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.59, which means that there isn’t a statistically significative diffe-
rence between genre movies in reply count with a 95% level of confi-
dence. 

4.2.1.7. Retweet count 

The retweet count can be seen with boxplots grouped by genre in the 
chart below: 
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FIGURE 7. Retweet count boxplots of movies classified by genre 

 
There seems to be a difference between genres such as Action (mean of 
6.61e+06) and Adventure (mean of 11.15e+06) and others, but most of 
them are overlaid with a low and short range of retweet count. 

TABLE 7. ANOVA of retweet count with genre as a factor 

 df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

genre_name 16 7.453077e+14 4.658173e+13 1.885128 0.036899* 

Residual 69 1.704998e+15 2.471012e+13   

*The factor is significative at an alpha level of 0.05. 

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.04, which means that there is a statistically significative difference 
between genre movies in retweet count with a 95% level of confidence. 
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4.2.1.8. Like count 

The like count can be seen with boxplots grouped by genre in the chart 
below: 

FIGURE 8. Like count boxplots of movies classified by genre 

 
There seems to be a difference between genres such as Action (mean of 
99,686.88) and Adventure (mean of 136,818.5) and others, but most of 
them are overlaid with a low and short range of like count. 

TABLE 8. ANOVA of like count with genre as a factor 

 df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

genre_name 16 1.122122e+11 7.013261e+09 1.009216 0.458121* 

Residual 69 4.794958e+11 6.949214e+09   

*The factor is not significative at an alpha level of 0.05. 

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.46, which means that there isn’t a statistically significative 
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difference between genre movies in like count with a 95% level of con-
fidence. 

4.2.1.9. Sentiment analysis mean 

The sentiment analysis mean can be seen with boxplots grouped by 
genre in the chart below: 

FIGURE 9. Sentiment analysis mean boxplots of movies classified by genre 

There seems to be a difference between genres such as Biography (mean 
of 0.62), Documentary (mean of 0.6) and Musical (mean of 0.65) and 
the others, but most of them are overlaid in an approximately close range 
of sentiment analysis mean. 

TABLE 9. ANOVA of sentiment analysis mean with genre as a factor 

df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

genre_name 16 0.856023 0.053501 1.364647 0.185826* 

Residual 69 2.705169 0.039205 

*The factor is not significative at an alpha level of 0.05.
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When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.19, which means that there isn’t a statistically significative diffe-
rence between genre movies in sentiment analysis mean with a 95% le-
vel of confidence. 

4.2.2. Action/Adventure Classification 

Action and Adventure genres have shown similar characteristics in most 
of the analyzed variables, including almost all the Twitter-related ones, 
so a new classification of genres is included in this paper: movies tagged 
as Action or Adventure (10 movies) and movies that are not tagged as 
such (26 movies). 

Following an identical approach to the study of each genre separately, it 
is necessary to compare this classification with a boxplot and swarm plot 
for each variable, and the presence of a significative difference between 
them is tested via an ANOVA with a 95% level of confidence. 

4.2.2.1. Opening grosses 

25 of the 36 movies have publicly published their opening grosses, 
which can be seen with boxplots grouped by Action/Adventure or not in 
the chart below: 

FIGURE 10. Opening grosses boxplots of movies classified as Action/Adventure genre or 
not 
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There seems to be a difference between Action/Adventure genre (mean 
of 10e+06) and other genres (mean of 2.44e+06), and the range is much 
bigger, but they are overlapped. 

TABLE 10. ANOVA of opening grosses with Action/Adventure genre or not as a factor 

df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

action_adventure 1 3.180514e+14 3.180514e+14 3.438514 0.07656* 

Residual 23 2.127426e+15 9.249677e+13 

*The factor is not significative at an alpha level of 0.05.

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.08, which means that there isn’t a statistically significative diffe-
rence between Action/Adventure and non-Action/Adventure movies in 
opening grosses with a 95% level of confidence but is almost significa-
tive as it would be with a 90% level of confidence. 

4.2.2.2. Opening theaters 

25 of the 36 movies have publicly published their opening theaters, 
which can be seen with boxplots grouped by Action/Adventure or not in 
the chart below: 
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FIGURE 11. Opening theaters boxplots of movies classified as Action/Adventure genre or 
not 

 
There seems to be a difference between Action/Adventure genre (mean 
of 1773.88) and other genres (mean of 989.53), and the range is much 
bigger, but they are overlapped. 

TABLE 11. ANOVA of opening theaters with Action/Adventure genre or not as a factor 

 df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

action_adventure 1 3.346677e+06 3.346677e+06 1.363401 0.254912* 

Residual 23 5.645705e+07 2.454654e+06   

*The factor is not significative at an alpha level of 0.05. 

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.25, which means that there isn’t a statistically significative 
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difference between Action/Adventure and non-Action/Adventure mo-
vies in opening theaters with a 95% level of confidence. 

4.2.2.3. Rating average 

The rating average can be seen with boxplots grouped by Action/Ad-
venture or not in the chart below: 

FIGURE 12. Rating average boxplots of movies classified as Action/Adventure genre or not 

 
There doesn’t seem to be a difference between Action/Adventure (with 
a mean of 5.98) and others (mean of 6.2), because both are overlaid in 
an approximately close range of rating average. 

TABLE 12. ANOVA of rating average with Action/Adventure genre or not as a factor 

 df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

action_adventure 1 0.337440 0.337440 0.225643 0.637811** 

Residual 34 50.845615 1.495459   
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*The factor is not significative at an alpha level of 0.05. 

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.64, which means that there isn’t a statistically significative diffe-
rence between Action/Adventure and non-Action/Adventure movies in 
rating average with a 95% level of confidence. 

4.2.2.4. Tweet count 

The tweet count can be seen with boxplots grouped by Action/Adven-
ture or not in the chart below: 

FIGURE 13. Tweet count boxplots of movies classified as Action/Adventure genre or not 

 
There seems to be a difference between Action/Adventure genre (mean 
of 22,314.8) and other genres (mean of 6,403.5), and the range is much 
bigger, but they are overlapped. 
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TABLE 13. ANOVA of tweet count with Action/Adventure genre or not as a factor 

df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

action_adventure 1 1.828446e+09 1.828446e+09 2.394065 0.131055* 

Residual 34 2.596721e+10 7.637413e+08 

*The factor is not significative at an alpha level of 0.05.

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.13, which means that there isn’t a statistically significative diffe-
rence between Action/Adventure and non-Action/Adventure movies in 
tweet count with a 95% level of confidence. 

4.2.2.5. Quote count 

The quote count can be seen with boxplots grouped by Action/Adven-
ture or not in the chart below: 

FIGURE 14. Quote count boxplots of movies classified as Action/Adventure genre or not 
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There seems to be a difference between Action/Adventure genre (mean 
of 2,067.5) and other genres (mean of 340.04), and the range is much 
bigger, but they are overlapped. 

TABLE 14. ANOVA of quote count with Action/Adventure genre or not as a factor 

 df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

action_adventure 1 2.155200e+07 2.155200e+07 4.821959 0.03502* 

Residual 34 1.519648e+08 4.469553e+06   

*The factor is significative at an alpha level of 0.05. 

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.04, which means that there is a statistically significative difference 
between Action/Adventure and non-Action/Adventure movies in quote 
count with a 95% level of confidence. 

4.2.2.6. Reply count 

The reply count can be seen with boxplots grouped by Action/Adventure 
or not in the chart below: 
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FIGURE 15. Reply count boxplots of movies classified as Action/Adventure genre or not 

There seems to be a difference between Action/Adventure genre (mean 
of 6,437.1) and other genres (mean of 823.08), and the range is much 
bigger, but they are overlapped. 

TABLE 15. ANOVA of reply count with Action/Adventure genre or not as a factor 

df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

action_adventure 1 2.276246e+08 2.276246e+08 6.316757 0.016864* 

Residual 34 1.225192e+09 3.603504e+07 

*The factor is significative at an alpha level of 0.05.

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.02, which means that there is a statistically significative difference 
between Action/Adventure and non-Action/Adventure movies in reply 
count with a 95% level of confidence. 
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4.2.2.7. Retweet count 

The retweet count can be seen with boxplots grouped by Action/Adven-
ture or not in the chart below: 

FIGURE 16. Retweet count boxplots of movies classified as Action/Adventure genre or not 

 
There seems to be a difference between Action/Adventure genre (mean 
of 52.99e+05) and other genres (mean of 1.52e+05), and the range is 
much bigger, but they are overlapped. 

TABLE 16. ANOVA of retweet count with Action/Adventure genre or not as a factor 

 df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

action_adventure 1 1.907555e+14 1.907555e+14 8.289371 0.006851** 

Residual 34 7.824098e+14 2.301205e+13   

*The factor is significative at an alpha level of 0.05. 
**The factor is significative at an alpha level of 0.01. 
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When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.007, which means that there is a statistically significative difference 
between Action/Adventure and non-Action/Adventure movies in ret-
weet count with a 95% and even 99% level of confidence. 

4.2.2.8. Like count 

The like count can be seen with boxplots grouped by Action/Adventure 
or not in the chart below: 

FIGURE 17. Like count boxplots of movies classified as Action/Adventure genre or not 

There seems to be a difference between Action/Adventure genre (mean 
of 79,833.8) and other genres (mean of 12,895.36), and the range is 
much bigger, but they are overlapped. 

TABLE 17. ANOVA of like count with Action/Adventure genre or not as a factor 

df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

action_adventure 1 3.236061e+10 3.236061e+10 4.980798 0.032328* 

Residual 34 2.209005e+11 6.497073e+09 

*The factor is significative at an alpha level of 0.05.
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When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.03, which means that there is a statistically significative difference 
between Action/Adventure and non-Action/Adventure movies in like 
count with a 95% level of confidence. 

4.2.2.9. Sentiment analysis mean 

The sentiment analysis mean can be seen with boxplots grouped by Ac-
tion/Adventure or not in the chart below: 

FIGURE 18. Sentiment analysis mean boxplots of movies classified as Action/Adventure 
genre or not 

 
There doesn’t seem to be a difference between Action/Adventure (with 
a mean of 0.35) and others (mean of 0.41), because both are overlaid in 
an approximately close range of sentiment analysis mean. 
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TABLE 18. ANOVA of sentiment analysis mean with Action/Adventure genre or not as a 
factor 

df sum_sq mean_sq F PR(>F) 

action_adventure 1 0.032692 0.032692 0.684896 0.413677* 

Residual 34 1.622936 0.047733 

*The factor is not significative at an alpha level of 0.05.

When the genre factor is compared with an ANOVA, it shows a p-value 
of 0.41, which means that there isn’t a statistically significative diffe-
rence between Action/Adventure and non-Action/Adventure movies in 
sentiment analysis mean with a 95% level of confidence. 

5. DISCUSSION

There have been 17 different movie genres used by Box Office Mojo’s 
website to classify movies premiered in February 2022. 

After analyzing the data variance in movies and Twitter-related varia-
bles taking this genre classification as a factor, only two ANOVA retur-
ned it as significative at an alpha level of 0.05 (with a 95% level of con-
fidence): rating average and retweet count. This means that there is a 
statistically significative difference between all genres in these variables 
and, consequently, viewers rate and retweet content about movies diffe-
rently depending on the genre. 

While assessing this, a possible distinction has been noticed between 
Action/Adventure and the other genres. Attending to the specific means 
of February 2022, Action and Adventure genres were the ones with more 
opening grosses, second and third with the greatest tweet count, and the 
ones with the greatest quote count, reply count, retweet count, and 
like_count. All these results have suggested a new perspective: to study 
the difference between Action/Adventure movies and non-Action/Ad-
venture movies. 
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A similar boxplot and ANOVA approach has been taken with this sub-
classification, which returned some variables with a statistically signifi-
cative difference at an alpha level of 0.05: quote count, reply count, ret-
weet count, and like count. Opening grosses were significative but at an 
alpha level of 0.1, lower than the one selected by this study. These re-
sults mean that Twitter users quote, reply, retweet, and like tweets sig-
nificatively more if they are related to an Action/Adventure movie.  

6. CONCLUSIONS  

Genre classification is often offered as a way of summarizing movies 
depending on their characteristics, to help the public to make choices 
depending on their personal preferences. This paper has explored if this 
genre classification leads to different results considering financial, opi-
nion, and social media objectives. 

A significative difference in the rating average and the retweet count has 
been found with genre classification, and it indicates that the opinion of 
viewers is affected by movies’ genres, and they feel differently motiva-
ted to share content depending on them.  

After considering Action/Adventure genre as a new sub-classification 
factor, all Twitter’s engagement variables have revealed a significative 
difference. Twitter users quote, reply, retweet, and like tweets significa-
tively more when content is related to an Action/Adventure movie than 
if they were related to a non-Action/Adventure one. 

This increase in engagement depending on movie genres is interesting 
and could be explored with more depth in a broader study that includes 
a longer span of time. Another appealing approach could be to study the 
relationships and trend analysis of variables depending on the genre and 
country of production. Also, it would be interesting to consider other 
social media platforms such as Facebook and Instagram, as it could lead 
to a richer perspective and the opportunity to analyze how users engage 
with movie-related content on each platform. 
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CAPÍTULO 52 

A RECEÇÃO DO BEM CULTURAL NA ERA DA 
DIGITALIZAÇÃO 

RUI MANUEL SOARES MONTEIRO CARNEIRO DOS SANTOS 
 Universidade de Trás-os-Montes e Alto Douro - UTAD

INTRODUÇÃO 

A digitalização tomou conta das nossas vidas de tal forma que já se tem 
bem a noção que está a produzir alterações na forma como, em termos 
gerais, os humanos percecionam o mundo, e em termos mais particula-
res, transformam a sua relação com os bens culturais. Se é certo que a 
cultura é produto humano, também não é menos correto afirmar-se que 
os humanos são produto da sua cultura. Esta é algo cujo papel é de tal 
forma relevante que não é raro ouvir-se dizer que sem cultura os huma-
nos perdem muito da sua racionalidade. A cultura é o alimento do espí-
rito mas também um elemento essencial para provocar momentos de 
alienação essenciais para o equilíbrio psicológico. É neste contexto que 
importa refletir sobre a receção do bem cultural após o aparecimento da 
digitalização. 

Deve-se ter presente que a relação do ser humano com o ciberespaço e 
com toda a atividade digital está dependente do grau de escolarização e 
da capacidade financeira do indivíduo, velocidade de transmissão de da-
dos na rede digital e capacidade de processamento dos dados pelo dis-
positivo de receção, etc. Como tal, é natural que a utilização do ciberes-
paço não seja feita de igual forma em todo o planeta e por toda a sua 
população. 

Esta reflexão é importante em virtude da revolução digital ser algo que 
estamos a experienciar e. como tal, não existem ainda dados que possam 
ser tidos em consideração relativamente à receção de bens culturais. A 
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falta de bibliografía sobre o assunto revela a premência de ser feita uma 
reflexão sobre ele. 

O presente estudo tem como objetivo refletir sobre a forma como os bens 
culturais são rececionados pelos indivíduos numa época em que a digi-
talização assume um papel fundamental na vida humana e é transversal 
a toda a sociedade. 

Após a elaboração do objetivo, procedeu-se à recolha bibliográfica, à 
leitura do material recolhido e à reflexão crítica sobre o mesmo. 

DISCUSSÃO 

Um bem cultural é aquele que integra um determinado património cul-
tural e que, como tal, deve ser protegido em virtude do ao valor a ele 
atribuído. A sua existência é produto da cultura que por sua vez não é 
imune às mudanças tecnológicas. Estas, por seu turno, são consequência 
dessa mesma cultura. De igual forma, esta acompanha as transformações 
sociais ou não fosse ela um espelho da sociedade. É uma relação biuní-
voca aquela que se estabelece entre cultura e tecnología. 

O desenvolvimento tecnológico é uma das faces da sociedade e os ava-
nços científicos tornaram a tecnologia digital absolutamente indispensá-
vel nos dias de hoje. A sua existência alterou profundamente a comuni-
cação e a forma como os bens culturais são rececionados. Como refere 
Edvaldo Souza Couto: 

O avanço das tecnologias digitais e sua crescente popularização a partir 
de 1990, com o progressivo acesso ao computador pessoal ligado à in-
ternet, causaram efeitos de proporções mundiais nas estruturas da comu-
nicação. Por meio da linguagem FTP, File Transfer Protocol (Protocolo 
de Transferência de Arquivos) e HTTP, Hyper Text Transfer Protocol 
(Protocolo de Transferência de Hipertexto) é possível superar os limites 
das mídias convencionais na produção e emissão de músicas e de ima-
gens em movimento com a transmissão de arquivos para qualquer parte 
do mundo (Couto, 2008, p.112) 

Essa forma diferente de rececionar os bens culturais é completamente 
inovadora ao ser feita sem qualquer tipo de presença física por parte 
daqueles. A desmaterialização, isto é, a essência da digitalização, pro-
voca uma perda de contacto com o bem. A coisa física está a ser substi-
tuída pela desmaterializada. Isso irá produzir um desenraizamento da 
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relação humana com o mundo. Esse é o pensamento de Hannah Arendt 
ao considerar que são precisamente as coisas que fazem com que a vida 
humana seja estável ao lhes conceder uma base, um apoio, um verda-
deiro sustentáculo (Arendt, 2001, p.128). Como tal, o bem cultural ao 
ser rececionado de forma incorpórea, desmaterializada, vê o seu papel 
na vida humana ser alterado. Não será difícil perceber-se isso ao imagi-
nar-se um indivíduo que tenha todos os seus bens culturais digitalizados. 
Ao olhar à sua volta não os vê e dessa forma não visualiza o seu percurso 
de vida, ou seja, aquilo que o produziu culturalmente. Olhar e ver um 
determinado tipo de bem cultural faz com que seja estabelecido um 
vínculo entre o indivíduo e o objeto. Todavia, ainda é cedo para se re-
fletir sobre esta questão mas será algo importante a investigar futura-
mente. Contudo, deve-se ter consciência que nem todos os bens culturais 
nasceram em formato físico. Exemplo disso mesmo são os casos da mú-
sica, que nasceu desmaterializada, ou do cinema que embora materiali-
zado numa película não se encontrava disponível para receção particular 
mas somente pública. Aliás, não deixa de ser curioso o percurso destes 
dois bens culturais. Nasceram desmaterializados, tornaram-se físicos ao 
poderem ser registados em suportes compatíveis com dispositivos de re-
produção ao alcance de qualquer pessoa, para depois regressarem à des-
materialização inicial ao serem maioritariamente rececionados após a 
sua incorporação em plataformas de streaming. 

Pode-se afirmar que a rutura na forma como os bens culturais são rece-
cionados conduziu ao surgimento de um “novo” ser humano. A maneira 
como passou a relacionar-se com toda a sua envolvente é totalmente dis-
tinta da que acontecia até então. Os obstáculos físicos ou de tempo des-
apareceram. A digitalização permite o acesso em qualquer altura e em 
qualquer lugar do mundo aos mais diversos bens culturais. No entanto, 
não é só o acesso que é possível mas também a forma como o seu con-
sumo pode ser feito. A possibilidade de armazenamento ou a sua inte-
rrupção de consumo transformaram a vida humana. Atente-se no exem-
plo do filme emitido por um canal televisivo. Antes da revolução digital, 
a visualização de um filme implicava compatibilidade de horário entre 
consumidor final e o horário de transmissão na televisão. Hoje, os canais 
de televisão estão nas plataformas digitais e isso permite que seja cada 
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um de nós a decidir quando vemos o filme. Além disso, este pode ser 
interrompido as vezes que se queira, pode-se efetuar um deslocamento 
ao longo dele ou continuar a sua visualização num dispositivo diferente 
num local distinto do inicial. Pense-se, a esse respeito, na importância 
que um dispositivo como o smartphone tem para essa situação. Por exe-
mplo, um indivíduo pode estar a ver um filme em casa, ter que sair por 
qualquer motivo e continuar a ver esse mesmo filme enquanto se desloca 
num transporte público ou aproveita um bocado de tempo livre que 
tenha entre duas atividades, etc. É impressionante como um dispositivo 
tão pequeno, leve e economicamente acessível consegue ligar-nos ao 
mundo. A relação com os outros e com nós próprios modificou-se rela-
tivamente ao que sucedia no final do século pasado. Nesta lógica de ra-
ciocínio, Byung-Chul Han considera no livro No Enxame. Reflexões so-
bre o Digital:  

Arrastamo-nos na esteira do digital que, sob a decisão consciente, muda 
completamente o nosso comportamento, a nossa perceção, a nossa sen-
sação, o nosso pensamento, as nossas formas de convivência. Hoje, em-
briagamo-nos com a tecnologia digital, enquanto somos incapazes de 
avaliar plenamente as consequências da nossa embriaguez (Han, 2016, 
p.11). 

Esta consideração é reveladora do perigo que a digitalização carrega em 
si ao poder contribuir para uma receção menos acertada do bem cultural. 
Isso verifica-se quando as dimensões do mesmo são percecionadas, 
como no caso da pintura. A dimensão da tela e o seu impacto no recetor 
são enviesados pelo facto da imagem não ser rececionada presencial-
mente. Basta que se pense no efeito que uma pintura causa ao ser vista 
num museu, ou numa galeria de arte, e essa mesma pintura visualizada 
num qualquer ecrã de um dispositivo digital. É claro que se poderá ar-
gumentar que a receçao dessa mesma pintura através de uma imagem 
impressa num livro também não transmite corretamente a obra em si 
mas nesse caso, a imagem surge incluída em algo que lhe dá sentido, 
isto é, aparece contextualizada. Pelo contrario, a imagem digital aparece 
muitas vezes isolada, fragmentada, relativamente à sua envolvência. 
Isso é notório ao procurar-se uma determinada pintura ou pintor. O facto 
do motor de busca mais universal, o Google, ter uma opção para só 
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serem mostradas imagens revela precisamente essa “desvirtuação” do 
bem cultural em si. 

Também a cristalização do bem através da digitalização confere-lhe uma 
permanência intemporal que pode ser perniciosa. A noção do envelhe-
cimento, do estrago feito pela passagem do tempo, ou da sua menor con-
servação, é esquecida por quem o vê. A imagem digital não se desgasta 
nem envelhece, ao contrario dos bens, e ela mesma é obtida após uma 
exposição o mais ideal possivel do bem à fotografía ou filmagem. O 
posterior tratamento visual a que, regra geral, é submetida intensifica 
ainda mais essa idealização imagética. 

A digitalização tem um papel preponderante no que respeita à receção 
de diversos bens culturais. Uma vez que o custo inerente a todo o pro-
cesso de produção e distribuição é menor do que aquele que se verificava 
antes, permite aos cidadãos conseguirem ter um maior e mais fácil 
acesso, e a preço mais reduzido muitas vezes, na aquisição de produtos 
provenientes da industrialização cultural, como livros ou registos musi-
cais. Atualmente, a edição de um livro é facilitada pela existência da 
digitalização, ao ser mais rápida e com um menor dispêndio financeiro 
por parte do editor do que acontecia no processo mecânico anterior. 
Além disso, a era da digitalização que vivemos faz com que possamos 
aceder a, por exemplo, bens culturais ligados às comunidades locais e 
provenientes do artesanato por elas produzido. 

Como se tem verificado a diferença na receção de um bem cultural antes 
e após a digitalização? Conforme já se deu a entender, a digitalização 
não produz o mesmo impacto no consumo dos diferentes bens culturais. 
Veja-se o caso da televisão e da forma como este dispositivo se alterou 
e permitiu uma modificação na forma como a sua oferta cultural (filmes, 
séries, teatro, dança, música, etc.) é rececionada atualmente. O televisor, 
ao longo dos anos, foi melhorando a sua qualidade de imagem e de som, 
alterou o formato do ecrã e alargou o leque das suas dimensões, melho-
rou a qualidade na cor e no contraste, etc. Mas se estas foram as princi-
pais alterações no dispositivo, a forma como, geralmente, os conteúdos 
ministrados pela televisão eram vistos também se modificaram. Inicial-
mente eram rececionados na sala das casas. O televisor era um disposi-
tivo que não estava ao alcance de muitas famílias e, havendo somente 
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um nas habitações que o podiam ter, era colocado na sala para usufruto 
delas. O consumo dos bens culturais transmitidos pelo televisor eram 
vistos em grupo. A democratização do televisor, em virtude da sua baixa 
de preço, permitiu o aumento substancial do número destes dispositivos 
nos lares, o que provocou um consumo individual mas sempre no âmbito 
residencial, ou seja, nas suas várias divisões. Passou a ser normal a 
existência do televisor não só na sala mas também nos quartos e na 
cozinha, por exemplo. Com o advento da digitalização, a receção dos 
vários produtos televisivos, sobretudo filmes e séries, deixou de implicar 
a necessidade da existência de um televisor pois a portabilidade, carac-
terística cada vez mais valorizada no digital, faz com que se possa usu-
fruir deles em diferentes dispositivos como sendo os casos do compu-
tador, do tablet ou, sobretudo, do smartphone. 

O desenvolvimento tecnológico permitiu a criação de ecrãs de maiores 
dimensões do que aqueles que anteriormente existiam. Além disso, o 
recurso à escala 16:9 possibilitou a imersão do espetador no ecrã televi-
sivo. O formato wide-screen foi a solução encontrada para o efeito. Atra-
vés desse formato, procura-se englobar na receção a visão periférica do 
ser humano. Esse tipo de formato de ecrã encontra-se igualmente em 
outros dispositivos como nos casos do computador ou do smartphone. 
O relevo dado à imagem é de tal ordem que os fabricantes desenvolve-
ram tecnologia que permite que todo o ecrã seja ocupado com imagem. 
Isso é particularmente visível nos televisores e nos smartphones.   

A criação, por exemplo, de filmes já não é pensada para ser rececionada 
num televisor, muito menos em uma sala de cinema. Atualmente, o que 
importa não é produzir imagens que inebriem o espírito do consumidor 
final, ou que lhe proporcionem uma experiência sonora inesquecível. 
Aquilo que interessa é produzir um bem cultural que se adapte o melhor 
possível a vários formatos de reprodução. Enquanto no final do século 
XX o ecrã que servia de janela para o mundo era sempre o mesmo, atual-
mente a fragmentação dos ecrãs onde um bem cultural pode ser rececio-
nado é de tamanha quantidade que a fragmentação da dimensão da sua 
visualização acaba por ser prática corrente. 

Os filmes projetados no cinema encontraram na digitalização uma alter-
nativa ao seu consumo. É certo que antes do aparecimento da tecnologia 
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digital, o cinema já era possivel de ser visto fora das salas destinadas à 
sua exibição, nomeadamente através do formato magnético das video-
cassetes reproduzidas nos leitores de vídeo. Esta inovação tecnológica 
marcou o início do declínio das idas ao cinema por parte dos consumi-
dores. Mas foi com a digitalização que os filmes passaram a uma forte 
alteração na sua receção em virtude do substancial aumento de qualidade 
da imagem e do som. Conforme refere Rogério Santos: 

O filme em DVD e o barato reprodutor “made in China” tornam mais 
adequada a designação cinema em casa e a correspondente acção de ver 
um filme no sofá da sala de estar, sem a preocupação de o espectador da 
frente dificultar a visão do ecrã (Santos, 2007, p.120). 

O que antes era um ritual num lugar público, a sala de cinema, passou a 
ser de âmbito privado. O conforto, a qualidade de imagem e de som, 
assim como o factor económico, passaram a pesar nas escolhas do con-
sumidor entre ir ao cinema ou ver o filme em formato digital na sua 
habitação. Importa referir que o DVD trouxe um motivo que ajudou 
igualmente a modificar a receção de um filme ao permitir a inclusão de 
extras que acrescentam mais valor a si mesmo. Muitas vezes, cenas cor-
tadas ou bastidores de filmagens passaram a estar disponíveis para o ci-
néfilo. Isso não acontecia quando a tecnologia era outra e o suporte uti-
lizado era a videocassete. No entanto, a tecnología digital evoului de tal 
forma que o suporte físico tornou-se, hoje, praticamente obsoleto. O 
meio de excelência para a receção do filme passou a ser a plataforma 
digital de streaming. São vários aqueles que por lá estreiam e permane-
cem. O mesmo também se pode dizer de diversas séries de distintos gé-
neros. A qualidade proporcionada pelos dispositivos tecnológicos de re-
produção, a velocidade na transmissão de dados, o conforto, a disponi-
bilidade durante X horas e a questão económica são fatores relevantes 
no facto do streaming se ter imposto junto dos cinéfilos. 

Os documentários mas, principalmente, as séries ganharam um novo 
fôlego com o advento do digital. Passaram a competir com os filmes em 
termos de popularidade junto do público. O facto de estarem disponíveis 
para streaming e a existência de canais temáticos dedicados a ambos os 
casos foi determinante para o sucedido. Relativamente às séries, a sua 
digitalização criou uma nova forma de as ver. Estou a referir o binge, ou 
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seja, o consumo compulsivo de uma série. Poder aceder a todos os epi-
sódios de uma ou de várias temporadas faz com que o indivíduo altere 
alguns padrões da sua vida em virtude da modificação na receção agora 
feita. A falta de descanso, o desleixo alimentar e a abstração de outras 
atividades conduz o ser humano nesta nova forma de rececionar as séries 
televisivas. 

A receção dos conteúdos audiovisuais é cada vez mais feita de uma 
forma individual. Este isolamento só pode ser pernicioso para quem age 
desta forma. O isolamento social é uma situação que requer cada vez 
maior atenção preocupação por parte de todos72. Além disso, a maior 
segmentação do público conduz este ao acantonamento em nichos cada 
vez menores. Muitas vezes, são desenvolvidas comunidades virtuais 
para que o isolamento não seja tão notório mas isso faz com que essas 
comunidades, na prática, não o sejam pois uma comunidade implica o 
estar próximo dos seus elementos, além de originar a partilha de atitudes 
e interesses comuns pelos seus membros. Aquilo que acontece é que o 
consumidor saltita de comunidade em comunidade sem chegar a apro-
fundar os laços que dão sentido a essa ligação. É a tal noção de moder-
nidade líquida defendida por Zygmunt Bauman (2001), o qual considera 
que se vive num tempo sem referências, ignorando-se o aprofundamento 
dos assuntos e com a ausência de algo palpável, de algo que consubs-
tancie a própria existência humana e lhe atribua um sentido, um propó-
sito. 

No que respeita à música, esta apresenta uma significativa semelhança 
com a forma como era rececionada até aos anos 70 do século passado. 
A importância da canção única, do denominado single, relativamente ao 
valor que passou a ser dado à criação de um álbum, é hoje uma realidade. 
A aquisição, ou audição de canções, voltou a ser feita de forma maiori-
tariamente avulsa. A música é um exemplo paradigmático da transfor-
mação digital. Se inicialmente foi o suporte que se alterou e se minimi-
zou, através da passagem do vinil para o CD, agora, tal como aconteceu 
no audiovisual, é a desmaterialização do bem cultural que assinala de 

 
7� Ver o livro de Noreena Hertz intitulado “O Século da Solidão” editado pela Tema & Debates 
em 2021. 
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forma inequívoca a nova realidade. A canção passa a ser um ficheiro 
mp3 que nem sequer obriga a que esteja alojado no nosso dispositivo em 
virtude de inúmeras vezes estar armazenado no espaço virtual da cloud, 
esse repositório da humanidade omnipresente e não tangível. 

Contudo, não se deve restringir o bem cultural musical à música ou à 
canção. No tempo do suporte físico como meio de receção, o trabalho 
gráfico da capa dos discos era alvo de extrema atenção. Isso acontecía 
não só para a construção de uma identidade da obra ou do seu autor mas 
também como estratégia de marketing. Por isso, o bem cultural, o disco, 
não se resumía à rodela de vinil mas também à embalagem. A ideia do 
disco, a estética do(s) autor(es) era comunicada pelo conjunto. Com a 
digitalização proporcionada pela tecnologia e transposta para o seu 
primeiro modo de difusão, o CD, a envolvente gráfica já tinha sido obri-
gada a alterar-se através da redução da área disponível para o efeito, pela 
sua alteração geométrica – mais retangular e menos quadrada – ou da 
gramagem de papel utilizada. Após o início da receção digital desmate-
rializada, tudo isso se perdeu. A emoção de colocar o suporte físico no 
seu dispositivo e ouvir o disco enquanto se apreciava a arte gráfica des-
apareceu por completo na atualidade. O próprio ritual que antecedia a 
audição propiciava o aparecimento de um anseio, de um frenezim, de 
um palpitar de coração que não encontra qualquer tipo de semelhança 
no recurso a um ficheiro digital que é executado após um clique nele e 
que em nada o distingue de outro qualquer tipo de ficheiro. O simples 
ato de retirar da embalagem o suporte físico produzia uma relação de 
afeto entre objeto e utilizador. O cuidado que este aplicava em tal mo-
mento era denunciador da relação existente entre ambos. Hoje, a música 
é transportada num qualquer suporte de armazenamento indiferenciado, 
sem o mínimo vínculo de afeto ou de cumplicidade entre ela e consumi-
dor. A propósito disso, Han afirma que “A digitalização desreifica e des-
corporiza o mundo. Também elimina as recordações. Em vez de guardar 
recordações, armazenamos enormes quantidades de dados” (Han, 2022, 
p.10). Além disso, o autor salienta que “A posse interioriza-se e fica 
carregada de conteúdos psíquicos. As coisas na minha posse são reposi-
tórios de sentimentos e recordações. A história que se sedimenta sore as 
coisas devido a um uso prolongado confere-lhes um valor sentimental” 
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(Han, 2022, p.23). À semelhança do pensamento de Arendt referido an-
teriormente, também para Han, a existência da coisa física, daquilo que 
é palpável e está ao alcance da vista, ajuda a tornar a vida mais estável 
e isso é particularmente importante numa altura como a de agora em que 
as referências para o nosso quotidiano continuam progressivamente a 
desaparecer. A este respeito, recorde-se o pensamento de Gilles Lipo-
vetsky (2016) referente à importância dada à leveza pela sociedade con-
temporânea. Tudo o que pode ser desmaterializado é, num curto espaço 
de tempo, absorvido pelo ser humano. Quer-se transportar tudo e mais 
alguma coisa no mais pequeno e leve suporte. Do dinheiro, aos livros, 
passando pela música ou imagens, o objetivo do ser humano parece ser, 
neste caso, a maior quantidade possivel de bens transpostos para o mais 
pequeno e leve suporte de armazenamento.  

Para quê ter bens culturais corpóreos se se pode ter uma quantidade in-
finita deles armazenada por via da digitalização? Para qualquer lado se 
pode transportar uma quantidade gigantesca de dados, de informação. 
Contudo, isso não significa mais conhecimento. Significa sim, uma 
enorme quantidade de informação mas que, de acordo com Han, não 
provoca recordações (Han, 2022, p.17). Se assim é, a vida torna-se cada 
vez mais uma viagem sem referências. Mas não deverão os bens cultu-
rais ter um papel determinante no conjunto dessas referências? Certa-
mente que a resposta é afirmativa. Por falar nelas, em referências, con-
fesso que gosto sempre de ver os livros e os discos que as pessoas têm 
em casa e constato que o número daqueles bens à vista é cada vez menor 
e se pergunto se os possuem em formato digital, a resposta é muitas 
vezes positiva mas vem quase sempre acompanhada de uma frase que 
exprime falta de lembrança daqueles. «Sei que tenho uns discos desse 
músico mas já não me recordo dos seus títulos», «Devo ter umas cente-
nas de livros nessa pen mas não sei quais» são frases recorrentes por 
parte dos meus interlocutores. Além disso, também é normal que se 
perca o interesse em ir até esses dispositivos de armazenamento procurar 
algo pois como é habitual dizer-se «longe da vista, longe do coração». 
Por seu turno, sabem dizer o volume de informação que possuem relati-
vamente aos bens culturais em formato digital, sejam eles filmes, livros, 
música, etc. «Tenho uma pen com X Gb repleta de mp3» ou «Neste 
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disco rígido portátil guardo muitos filmes.  Tem 1 Tb de capacidade e 
encontra-se cheio». Esta perda de afetividade proporcionada pela des-
materialização é, sem dúvida, algo que deve ser objeto de profunda in-
quietação por parte de todos. 

A despreocupação, a falta de interesse pelo bem cultural, é gritante à 
medida que o tempo passa e temo que tal situação acarrete danos irrepa-
ráveis nas gerações vindouras. Se o olhar não alcança bens culturais tam-
bém a vontade de os rececionar esvai-se com o passar do tempo. É claro 
que para quem gosta de escrever ou de ler, de tocar um qualquer instru-
mento ou ouvir música, de ver filmes, pintar quadros, etc., terá sempre 
essa vontade mas para o cidadão que não tenha nenhum desses interes-
ses, a receção de um bem cultural tenderá a ser cada vez menor por 
razões evidentes. 

Atente-se no caso do livro. A digitalização fez com que aquele passa-se 
a poder ser lido num ecrã. O seu manuseamento, foi substituído pelo 
acto de scroll-down e scroll-up que substitui o manuseamento do objeto 
em si. É caso para se dizer que no futuro o verbo folhear será cada vez 
menos utilizado ou mesmo ignorado pela população mundial. Não se 
folheia um jornal, um livro ou uma revista, por exemplo, que não tenha 
uma existência física. É certo que os dispositivos específicos para a 
leitura dos ebook permitem a inclusão de anotações mas todas as outras 
coisas que estão inerentes à receção de um livro acabam por falhar. O 
contacto com o papel – a gramagem do papel é algo relevante no livro e 
objeto de particular atenção por parte de todos os envolvidos nele, desde 
o autor ao leitor, passando pelo editor –, a sua manuseabilidade rápida e
o facto de não obrigar o olhar a dirigir-se para uma fonte de luz são
fatores que levam a que o leitor opte maioritariamente pelo livro físico.

Não é de ignorar que a existência de ebooks – ou de outro tipo de texto 
visualizado num dispositivo digital – tornou a leitura completamente 
distinta face ao que se verificava. Não é só o movimento da vista que 
passou a ser em Z e não em diagonal como até então acontecía. É prin-
cipalmente a possibilidade que o hipertexto proporciona que revolucio-
nou a leitura. O seu sistema exploratório, a sua intuitividade, a quanti-
dade de informação disponível e o facto de poder ser colaborativo e atua-
lizável são algumas das vantagens que o hipertexto proporciona. Do lado 
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das desvantagens pode-se apontar a falta de autenticidade das infor-
mações e a sua pertinência, a fragmentação da informação e a conse-
quente ausencia de lógica nela, necessidade de verificação periódica das 
ligações existentes no hipertexto, ou ainda a facilidade do leitor se per-
der nele, ao realizar uma pesquisa num hiperdocumento, em resultado 
da enorme quantidade de interligações nos hipertextos, por exemplo. É 
muito fácil o leitor começar a ler um livro e passado pouco tempo estar 
a despender toda a sua atenção em outras leituras proporcionadas pelo 
hipertexto. O leitor, conforme refere Pierre Lévy, passou a ter “um texto 
móvel, caleidoscópico, que apresenta as suas facetas, roda, dobra-se e 
desdobra-se à vontade do leitor” (Lévy, 2000, p. 61). Além disso, o po-
der de concentração é menor ao navegar-se pelo ciberespaço à boleia do 
hipertexto. Se antes a leitura implicava um espaço de introspeção, de 
recolhimento, de uma utilização do tempo dedicado à leitura como se de 
algo sagrado se tratasse, agora é feita com diferentes estímulos ao seu 
redor, à semelhança do que acontece com tudo o que está relacionado 
com a digitalização. Hoje, o silêncio foi substituído pelo barulho e o 
sagrado pelo profano. Faz falta esse tempo de recolhimento, de se ficar 
a sós connosco próprios, de olharmos para o eu individual, mas enquanto 
o ser humano considerar tal procedimento e atitude um desperdício 
numa sociedade hiperativa, a assimilação do bem cultural será feita de 
forma deficiente e, sendo assim, com riscos ainda por se conhecerem. 

No caso da pintura, a receção da mesma está profundamente alterada. A 
contemplação da obra, ou seja, o olhar demorado sobre ela, é cada vez 
menos existente. A estonteante velocidade do quotidiano assim o pro-
voca. Hoje, observa-se a pintura num ecrã, por exemplo, em visitas vir-
tuais a museus que, muitas vezes, destroem toda a relação que se pode 
estabelecer com ela. O impacto visual da obra torna-se menor. A di-
mensão da obra não é possível de percecionar ao olhar-se para um ecrã, 
tal como a intensidade da cor, a textura das pinceladas, etc. Presente-
mente, vive-se numa sociedade que sobrevaloriza a imagem e esta é cada 
vez mais distante da realidade. 

Apesar disso, a digitalização trouxe consigo uma oportunidade extrema-
mente importante para a exposição de pinturas através da existencia de 
galerias de arte virtuais. Estas, além da pintura tradicional, albergam 
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igualmente artistas que se dedicam à arte digital e que nelas encontram 
o seu ponto de divulgação artística. 

Os próprios museus utilizam a facilidade que o digital proporciona para 
a divulgação das suas exposições ao promoverem visitas virtuais, com 
ou sem guía, às suas exposições. Exemplo disso mesmo é que acontece 
no Rijksmuseum73. Por outro lado, na Tate é proposta uma visita à arte 
británica seguindo uma timeline74. 

A presença de museus e galerias de arte no ciberespaço é importante 
para a divulgação das suas atividades, posicionamento no mercado ar-
tístico e para atrairem visitantes. Uma receção entusiasmante através do 
digital pode proporcionar uma visita presencial para aí haver um con-
tacto sem mediação com o bem cultural exposto. Neste aspeto, a foto-
grafía tem um papel relevante mas precisa-se de ter sempre presente que 
o trabalho de edição torna a fotografia uma visualização, por vezes, 
muito distante da realidade o que pode desencadear sensações menos 
boas em quem deseja conhecer presencialmente o local, ou o monu-
mento, fotografado. Perda de interesse na visita ou sensação de fraude 
provocada pela visualização digital face à representação real não são ra-
ras de acontecer. Apesar disso, a digitalização é uma forma de dar a con-
hecer os espólios de diversas instituições culturais ou as exposições tem-
porárias que nelas se realizem. 

No que respeita ao teatro, é um dos bens culturais menos afetados pela 
digitalização. O seu consumo continua a implicar a presença física no 
local. Ver teatro presencialmente não tem rigorosamente nada a ver com 
o seu consumo através de um dispositivo digital. É uma arte que neces-
sita do público bem perto e este precisa de se embrenhar na peça, o que 
muitas vezes acontece pela importância que o desenho de luz tem no 
conjunto geral. O mesmo se poderia aplicar à dança ou a qualquer outra 
arte cénica. A sua receção continua a ser feita quase totalmente de forma 
física. Aquela que não o é ocorre em situações esporádicas – como acon-
teceu durante a pandemia em que varias companhias de teatro 

 
73 Ver https://www.rijksmuseum.nl/en/stories 

74 Ver https://www.tate.org.uk/visit/tate-britain/display/walk-through-british-art 
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transmitiram os seus espetáculos recorrendo a meios de difusão digitais, 
como o caso do YouTube. 

Por fim, resta referir o desenvolvimento das plataformas digitais cuja 
importância para o setor audiovisual foi mencionada anteriormente. É 
através delas que muitos produtos culturais chegam ao consumidor, no-
meadamente, os audiovisuais. Por conseguinte, é necessário que estas 
proporcionem a maior variedade possível de autores e categorias. Sabe-
se que a monopolização é uma característica do mundo digital mas 
torna-se imprescindível que as plataformas de «streaming» se assumam 
como um polo democratizador da produção cultural. Além disso, im-
porta que estas remunerem os autores de forma condigna para que estes 
possam continuar a produzir cultura num mundo em permanente mu-
tação e cujo resultado final ainda é desconhecido. 

CONCLUSÃO  

A digitalização modificou completamente a forma como o bem cultural 
é rececionado. O seu impacto é já enorme em termos sociais. O crescente 
individualismo, o maior isolamento ou a expansão dos nichos de mer-
cado cada vez mais subdivididos em outros nichos são alguns dos desa-
fios que a sociedade tem para enfrentar. O exponencial desenvolvimento 
tecnológico ocorrido nas últimas três décadas certamente que não vai 
ficar por aqui. Todavia, a era digital não vai substituir outro tipo de re-
ceção tal como a televisão não substitiuiu o rádio ou o CD não substituiu 
o vinil. 

Se o bem cultural é cada vez mais rececionado através dos dispositivos 
digitais, também a ausência destes em algumas zonas do planeta provoca 
não só uma fratura cultural como também um corte social e económico. 
Este é um desafio que urge resolver o mais rápido possível para que a 
era da digitalização possa corresponder a uma outra forma de rececionar 
os bens culturais. A evolução tecnológica será determinante para que tal 
suceda mas a adesão do ser humano a ela terá igualmente um papel pre-
ponderante em todo este processo que ainda está a dar os primeiros pas-
sos. 
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1. INTRODUCCIÓN

En 2019, se registró en China el primer caso de Covid-19 durante el mes 
de noviembre. Poco tiempo pasó para que el virus recorriera el mundo. 
En Perú, el primer caso confirmado de Covid-19 se anunció el 6 de 
marzo de 2020. Una semana después, se declaró el Estado de Emergen-
cia en el país. A partir de ese momento, el gobierno comenzó a tomar 
diferentes medidas para prevenir los contagios de las personas, como el 
uso obligatorio de mascarilla, restricciones de movilidad y aislamiento 
social obligatorio. Junto a las medidas tomadas, las campañas de protec-
ción, concienciación y cuidados comenzaron a ser difundidas por el go-
bierno. Dentro de las campañas emitidas por el gobierno peruano, resaltó 
por su enfoque y visibilidad la campaña “El covid no mata solo. No sea-
mos cómplices”. 

Esta investigación se centra en analizar los contenidos que pertenecen a 
esta campaña, diseñada por el Ministerio de Salud del Perú. La campaña 
se desarrolló entre agosto y septiembre del 2020 y contó con 6 spots que 
presentaban historias de peruanos de diferentes regiones del país, quie-
nes, al desacatar las disposiciones del gobierno, habían contraído la en-
fermedad y afectado la vida de sus seres queridos. Esta campaña generó 
polémica por la forma en que apelaba al miedo y aprovechaba el 
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potencial sentimiento de culpa para generar el cambio de conducta, esto 
en un momento en el que había centenares de fallecidos a causa de la 
Covid-19. 

Ante este escenario, esta investigación planteó como objetivo conocer 
cómo se desarrolló el frame de miedo y cuáles fueron los elementos na-
rrativos centrales que predominaron en las historias de esta campaña. 
Para el desarrollo de la investigación, se realizó una aproximación a la 
comunicación en contexto de crisis, al miedo como mecanismo de con-
trol y a las narrativas del miedo como recurso de persuasión. Una vez 
descrito el marco teórico, se diseñaron las dos etapas de la metodología: 
(i) el frame análisis para reconocer y explorar el encuadre del miedo y 
(ii) el análisis narrativo para reconocer y explorar los elementos que des-
tacaron en las narrativas del miedo. 

Dentro de los resultados destacados, se reconoció los frame devices uti-
lizados para transmitir el miedo a la audiencia y adentrarse en la con-
cepción del miedo como mecanismo de control social. El frame de 
miedo estableció una relación causal directa entre no respetar las normas 
establecidas por el gobierno y generar la muerte de un ser querido. El 
carácter explícito de la culpa retratada en los videos era el móvil al que 
se apelaba para generar el cambio de conducta. Desde el estudio narra-
tivo, se observó que los personajes creados respondían a los arquetipos 
del rebelde y el embaucador. Sin embargo, no existe el desarrollo de un 
conflicto o de una tensión dramática para empatizar con los personajes, 
sino que estos se enfrentan directamente al fatídico resultado de su com-
portamiento. Esta narrativa simplificada apela directamente a la culpa y 
a juzgar el comportamiento del protagonista, pero no es capaz de generar 
conexión con la historia porque no ha habido un desarrollo narrativo que 
permite explorar el mundo del personaje. 

Como se observa, es importante saber qué se comunica y en qué mo-
mento. Ligado a esta idea, el trato que se le da al riesgo es fundamental 
para entender los diferentes momentos de la gestión de crisis. Battistelli 
y Galantino (2019) explican la relación entre peligro y riesgo, ambos 
suponen una potencial afectación a las personas; pero se diferencian en 
la intervención de la acción humana: el peligro se convierte en riesgo 
cuando la acción humana interviene para comunicarlo y hacerlo 
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evidente a los diversos públicos, así se puede conocer los efectos, causas 
y tratamientos del peligro existente. Además, el riesgo comunicado ade-
cuadamente puede ser gestionado.  

Esta distinción entre peligro y riesgo se puede aplicar con propiedad a 
la pandémica causada por la Covid-19. El virus es un peligro ya que está 
ahí presente y es posible que afecte a las personas. Este peligro se con-
vierte en riesgo cuando la acción humana interviene, esto es a causa de 
la comunicación de los efectos y el cómo tratarlo. Es por ello que, al 
acercar estos conceptos a la comunicación durante la pandemia, se hace 
primordial conocer a fondo el riesgo para transmitirlo adecuadamente 
(Mairal, 2009).  

Al concretar en la realidad los conceptos de riesgo y comunicación, es 
necesario hablar con la verdad y generar confianza en la población (Ra-
mos y Callejo, 2018), lo que traducido al caso peruano sería: comunicar 
la realidad del sistema de salud, las medidas que ha tomado el gobierno 
para combatir la pandemia, cómo prevenir los contagios y la forma de 
tratar el virus. 

2. MARCO TEÓRICO 

2.1. LA COMUNICACIÓN EN PANDEMIA COMO COMUNICACIÓN DE CRISIS 

La comunicación estratégica durante la pandemia ha sido considerada, 
por autores como Costa-Sánchez y López-García (2020), García-Santa-
maría et al. (2020), y Tambo et al. (2021), como una comunicación de 
crisis. Al respecto, Reynolds y Seeger (2005) plantean cinco momentos 
de una estrategia de comunicación en tiempo de crisis: 

‒ Precrisis: es el momento previo al desencadenamiento de la 
crisis. La población debe estar preparada para las diferentes 
consecuencias que puedan venir, mediante el conocimiento de 
los riesgos. Es importante destacar que los mensajes para el 
público deben buscar evitar los posibles daños. 

‒ Evento inicial: una vez detectado el factor que ha desencade-
nado la crisis se debe buscar transmitir calma a la población, 
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mediante mensajes empáticos y que transmitan seguridad. Para 
ello es indispensable comunicar con claridad lo que ocurre, sus 
causas y posibles consecuencias. 

‒ Mantenimiento: se comunican mensajes que permitan entender 
a fondo los riesgos a los que la población está expuesta. Para 
ello es necesario explicar los antecedentes y dar luz ante la in-
formación inexacta. 

‒ Resolución: en esta etapa el riesgo ha disminuido y se puede 
pensar en las responsabilidades generadas a raíz de la crisis. Es 
importante realizar aproximaciones hacia los futuros riesgos. 

‒ Evaluación: para tener una mejor preparación para las futuras 
crisis, es primordial evaluar lo hecho en este período y apli-
carlo más adelante. 

Como se observa, es importante saber qué se comunica y en qué mo-
mento. Ligado a esta idea, el trato que se le da al riesgo es fundamental 
para entender los diferentes momentos de la gestión de crisis. Battistelli 
y Galantino (2019) explican la relación entre peligro y riesgo, ambos 
suponen una potencial afectación a las personas; pero se diferencian en 
la intervención de la acción humana: el peligro se convierte en riesgo 
cuando la acción humana interviene para comunicarlo y hacerlo evi-
dente a los diversos públicos, así se puede conocer los efectos, causas y 
tratamientos del peligro existente. Además, el riesgo comunicado ade-
cuadamente puede ser gestionado. 

Esta distinción entre peligro y riesgo se puede aplicar con propiedad a 
la pandemia causada por la Covid-19. El virus es un peligro ya que está 
ahí presente y es posible que afecte a las personas. Este peligro se con-
vierte en riesgo cuando la acción humana interviene, esto es a causa de 
la comunicación de los efectos y el cómo tratarlo. Es por ello que, al 
acercar estos conceptos a la comunicación durante la pandemia, se hace 
primordial conocer a fondo el riesgo para transmitirlo adecuadamente 
(Mairal, 2009). 

Al concretar en la realidad los conceptos de riesgo y comunicación, es 
necesario hablar con la verdad y generar confianza en la población 
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(Ramos y Callejo, 2018), lo que traducido al caso peruano sería: comu-
nicar la realidad del sistema de salud, las medidas que ha tomado el go-
bierno para combatir la pandemia, cómo prevenir los contagios y la 
forma de tratar el virus. 

2.2. EL MIEDO COMO MECANISMO DE CONTROL: DISCURSO Y POLÍTICA DEL 

MIEDO 

Como parte de esta investigación, se ha visto necesario profundizar en 
el concepto del miedo como mecanismo de control, ya que en un primer 
análisis deductivo se ha observado que los spots que constituyen la 
muestra de estudio usan el discurso del miedo como herramienta. 

Altheide (2006) define el discurso del miedo como una comunicación 
generalizada, donde el peligro y el riesgo son una característica central 
del entorno físico y simbólico. Como consecuencia de este discurso, se 
promueve una sensación de caos, donde las cosas están fuera de control. 
Ferraro (1995) sostiene que el miedo hace que la vida social cambie y 
se convierta en hostil, cuando los actores sociales definen situaciones 
como temerosas. 

En este sentido, es importante destacar que el discurso es más que un 
acto de habla, es una estrategia para visibilizar algunas ideas y darles 
relevancia en la vida social. Por ello, cuando un discurso es regulado, es 
decir, cuando se impone una serie de normas o reglas sobre lo que se 
dice, cómo se dice y quién lo dice, en realidad, se está planteando una 
serie de ideas y valores para interpretar la realidad social. En la medida 
en que el lenguaje sea el medio por el cual nos expresamos y manejamos 
emociones, regular el discurso significa regular la emoción, y como con-
secuencia última es regular la acción (Altheide, 2006). 

De acuerdo con la teoría de la interacción simbólica, las noticias que 
usan determinados símbolos y promueven relaciones particulares entre 
palabras y hechos, también guían las perspectivas, los marcos interpre-
tativos, y el lenguaje y discurso que usamos al relacionarnos con ciertos 
temas (Van Dijk, 1988). En esta línea, los medios de comunicación son 
importantes para dar forma a la agenda pública al influir en lo que piensa 
la gente y cómo se presentan los eventos. En concreto, algunos formatos 
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de comunicación se han desarrollado como “marcos” para transformar 
la información y presentarla de una manera específica al público (Al-
theide, 1997). 

El discurso del miedo al reflejar relaciones simbólicas sobre el orden, el 
peligro y la amenaza, puede ser utilizado por los líderes políticos para 
lograr diferentes objetivos (Cárdenas y Lozano, 2020). En este punto 
aparece la política del miedo como vínculo conceptual para el poder, 
donde es posible alinear la propaganda, las noticias, la cultura popular, 
y una serie de símbolos y experiencias intimidantes en torno de un ob-
jetivo. La política del miedo no se identifica con una amenaza indivi-
dual, sino que caracteriza la vida social como peligrosa, temerosa y llena 
de víctimas reales o potenciales. En este contexto, se emite un mensaje 
de protección, vigilancia e intervención para evitar una mayor cantidad 
de víctimas (Altheide, 2006). 

En definitiva, un discurso del miedo trae como consecuencia una política 
del miedo. Pero no es el miedo en sí mismo lo que es importante en la 
vida social, sino cómo es definido, y en torno a ello, cómo se modifica la 
interacción social cotidiana (Altheide, 2006). La política del miedo, por 
los elementos a los que apela, tiende a ser perjudicial al largo plazo, por-
que deteriora las dinámicas sociales saludables, que suelen estar basadas 
en la confianza en las instituciones y las relaciones interpersonales. 

2.3. NARRATIVAS DEL MIEDO COMO RECURSO DE PERSUASIÓN 

La actividad de contar historias ha estado presente en el desarrollo de la 
civilización en diferentes esferas de la vida en sociedad, las historias 
reúnen a las personas en torno a algunas ideas y principios que se com-
parten; porque “contamos historias para otorgar sentido a la vida y a la 
realidad” (Atarama-Rojas et al., 2022). En un contexto saturado de con-
tenidos e información como el actual, las historias adquieren más rele-
vancia justamente porque son capaces de atraer la atención y despertar 
emociones en el público. En pocas palabras, las buenas historias son ca-
paces de conectar y de transmitir una idea con claridad. 

Por esta razón, en la comunicación estratégica, las historias han adqui-
rido un valor clave ya que pueden centrar, alinear e inspirar la energía 
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de las personas hacia un objetivo (Baker, 2014). En efecto, “contar his-
torias es uno de los más poderosos modos de comunicación que facilita 
la recordación y resulta más efectivo y convincente que los argumentos 
racionales” (Robledo-Dioses et al., 2020, p. 140). Así, se puede sostener 
que las narrativas pueden emplearse como un recurso para persuadir a 
las audiencias e influir en su comportamiento. 

Los motivos a los que pueden apelar las historias para incidir en un cam-
bio de comportamiento de las personas son muy variados; y van desde 
el heroísmo como modelo a imitar hasta la generación de culpa o miedo 
al mostrar un resultado no deseado en la vida de los personajes. En esta 
investigación, se propone hablar de las narrativas del miedo como ese 
conjunto de historias que apelan a la emoción del miedo para mover a 
las personas a actuar de determinada manera, es decir, a inhibir ciertos 
comportamientos por considerárseles causa directa del resultado fatal en 
la vida del personaje. 

El miedo, en sentido estricto, es una pasión, una emoción o una afección 
del ánimo causada por la percepción de un mal inminente (Llanes, 
2020). El miedo puede estar vinculado a dos resultados opuestos: el pri-
mero, la reacción para repeler o alejar los elementos que generan el mal 
percibido, esto es, el riesgo; el segundo, la paralización o inacción ante 
el fuerte padecimiento de la emoción. En efecto, el miedo es una pasión 
que mira al futuro, en cuanto se relaciona con un riesgo, un peligro per-
cibido que no ha afectado en concreto a la persona. 

En este sentido, al hablar de las narrativas del miedo, se hace referencia 
al conjunto de historias que procuran mostrar el peligro que supone una 
realidad para convertirlo en un riesgo inminente que sea percibido como 
muy cercano y fatal por parte de la audiencia. Las narrativas del miedo 
son un recurso para evidenciar a la audiencia los riesgos de una realidad, 
para que así establezcan una relación entre un conjunto de acciones y 
sus consecuencias no deseadas. A partir de los hechos contados en la 
historia, se espera que la audiencia responda con un cambio de compor-
tamiento que busque repeler o alejar los elementos que generan el riesgo. 
En el caso de la Covid-19, este cambio de conducta se concretaría en el 
uso de mascarilla, el distanciamiento y el aislamiento social. 
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3. SELECCIÓN DE LA MUESTRA: CAMPAÑA “EL COVID NO 
MATA SOLO. NO SEAMOS CÓMPLICES” 

El mes de agosto el gobierno peruano lanzó la campaña “El covid no 
mata solo. No seamos cómplices”. Se trata de 6 spots de ficción que 
recrean situaciones cotidianas que se realizaban con normalidad antes 
de la pandemia. Esta campaña tuvo presencia en medios de comunica-
ción masivos y una segmentación clara en cada video, donde cada uno 
de ellos se dirige a un público específico como: adolescentes, jóvenes, 
sectores rurales, provincias, clase media/alta y familias (Macassi, 2020). 

El primer video va dirigido a jóvenes que juegan fútbol y a raíz de ello el 
padre de uno termina internado de emergencia por contagiarse del virus 
de la Covid-19. El segundo video muestra un grupo de jóvenes que se 
reúnen para tomar unas cervezas en el barrio y como consecuencia la ma-
dre de uno termina en una cama de la Unidad de Cuidados Intensivos. El 
tercer video muestra una visita familiar, donde un padre y su hija van a 
visitar a la abuela y esta fallece por Covid-19. El cuarto video muestra una 
parrillada -un asado- entre amigos de clase media/alta y a raíz de ello uno 
es hospitalizado por contraer el virus. El quinto video muestra a personas 
del ande peruano que se reúnen para comer y uno de ellos es internado en 
un hospital por la Covid-19. El último video muestra a personas de la re-
gión Amazonas que van al mercado sin la protección recomendada y la 
madre de una de ellas termina en una cama de la Unidad de Cuidados 
Intensivos del hospital (Macassi, 2020). A continuación, en la tabla 1, se 
presenta el resumen de los datos de estos seis spots publicitarios. 

TABLA 1. Spots de la campaña 

Nombre Duración Fecha 

#NoSeamosCómplices: La pichanga 30 segundos 30 de agosto 

#NoSeamosCómplices: La reunión del barrio 30 segundos 30 de agosto 

#NoSeamosCómplices: Visita familiar 30 segundos 30 de agosto 

#NoSeamosCómplices: Parrillada 30 segundos 15 de septiembre 

#NoSeamosCómplices: Mercado 30 segundos 16 de septiembre 

#NoSeamosCómplices: Pachamanca 30 segundos 18 de septiembre 

Fuente: elaboración propia. 
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Los videos fueron publicados en las diferentes cuentas de YouTube, Fa-
cebook y Twitter de los ministerios del gobierno peruano. También se 
elaboró una página web www.noseamoscomplices.pe donde se hablaba 
de temas relacionados a la pandemia. Sumado a lo anterior, la campaña 
contó con afiches de marketing y presencia en medios tradicionales. 

4. METODOLOGÍA 

4.1. FRAME ANÁLISIS: RECONOCER EL ENCUADRE DE MIEDO 

Para analizar los spots seleccionados, se utilizó el frame análisis, un mé-
todo que permite diversas aplicaciones y ayuda a ver cómo son definidas 
las situaciones y actividades en la sociedad (Chihu, 2010). Es necesario 
realizar un acercamiento al concepto de frame, el cual da origen al aná-
lisis. Siguiendo a Entman (1993), el frame consiste en “seleccionar al-
gunos aspectos de la realidad y destacarlos más en un texto comunica-
tivo, como forma de proponer una particular definición de problema, 
interpretación causal, evaluación moral y solución del problema” (p. 
52). En este sentido, permite establecer una definición de una situación 
concreta a partir del diagnóstico de un problema, su evaluación y forma 
de solución. 

Para poder identificar el marco de interpretación detrás del mensaje, 
Entman (1993) indica que la organización particular de la información, 
repetición de palabras clave, uso de símbolos culturales en un contexto 
específico, permiten destacar algunas ideas dentro del mensaje. Estos 
son recursos que se utilizan para realizar un encuadre determinado a una 
situación. 

Para tener un mejor conocimiento de la realidad analizada, y al tener una 
muestra de naturaleza audiovisual, fue necesario explorar y estudiar el 
concepto de frame devices (De Vreese, Jochen y Semetko, 2001). De 
esta manera se pudo entender mejor el contexto peruano y los elementos 
audiovisuales utilizados para transmitir el mensaje y con ello el frame. 
Dentro de los frame devices encontrados se destacan: el uso de voz en 
off para destacar la culpa de los protagonistas; los primeros planos para 
resaltar el sentir de quienes incumplen las normas; texto que evidencia 
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la complicidad entre los personajes y la Covid-19; locación de sala de 
Unidad de Cuidados Intensivos (UCI) que muestra las consecuencias de 
no cumplir las normas. 

Con un primer acercamiento cualitativo a los spots, se logró apreciar qué 
mensajes son los más recurrentes. Seguido de ello y gracias a que la 
muestra tiene características similares en cuanto a duración, estructura 
y desarrollo de la historia, se pudo hacer un análisis comparativo. Con 
ello pudimos notar que el frame dominante en la campaña es el de 
miedo. Se puede apreciar que el frame del miedo está presente mediante 
relatos que apelan al temor para lograr un efecto en el espectador y con 
ello el cambio de conducta. En concreto, se menciona el riesgo que trae 
no cumplir con las medidas establecidas por el gobierno, el cual es la 
muerte de un familiar o de un ser querido. 

4.2. ANÁLISIS NARRATIVO. RECONOCER LOS ELEMENTOS RELACIONADOS 

CON EL MIEDO 

Teniendo en cuenta que se busca detectar y analizar los elementos na-
rrativos vinculados al miedo como móvil para generar un cambio en la 
conducta de la audiencia; la segunda herramienta metodológica consis-
tió en un análisis narrativo de los seis spots que integran la campaña “El 
covid no mata solo. No seamos cómplices”. Al aplicar este análisis a un 
contenido audiovisual, se debe tener en cuenta que no se trata de un aná-
lisis rígido, sino que este se ajusta a la naturaleza narrativa del objeto de 
estudio para poner de relieve los elementos que integran la historia. 

Se seleccionó este tipo de análisis debido a que permite explorar los ele-
mentos que resultan transversales en la creación de las diversas historias 
que integran la campaña. Para esta aproximación, las variables de inves-
tigación con las que se aborda el estudio de la campaña seleccionada 
fueron las siguientes: 

‒ Personajes: son los instrumentos que vehiculan la acción dra-
mática, ellos persiguen un objetivo, enfrentan unos conflictos 
y viven un arco de transformación (Egri, 1972). 

‒ Conflictos: son los problemas que funcionan como una fuerza 
opuesta al objetivo del personaje, a partir de ellos se maneja la 



‒   ‒ 

tensión dramática y se revela el verdadero carácter del perso-
naje al exponerlo a presiones (Sánchez-Escalonilla, 2016). 

En cada una de estas variables, existen diversos aspectos que pueden ser 
observados e interpretados, por esto, se especificaron unas categorías con-
cretas para realizar un análisis estructurado que puede ser replicado en 
otros trabajos de índole similar. Así, en la variable personajes, se observó 
en concreto: (i) su construcción visual (su caracterización), lo que reúne 
los elementos externos simbólicos que acompañan al personaje en su de-
senvolvimiento durante la historia; (ii) su carácter (su actitud frente a los 
obstáculos), lo que reúne el modo en que el personaje responde a los mo-
mentos de presión en la historia (Brenes, 2012, p. 17); y (iii) su objetivo 
y arco de transformación, lo que sintetiza lo que el personaje quiere y su 
crecimiento (Atarama-Rojas y Castañeda-Purizaga, 2017, p. 19). 

En la variable conflictos, se estudió: (i) la tensión dramática (la estruc-
tura emocional), lo que se manifiesta en los momentos claves que per-
miten ver si los personajes alcanzarán su objetivo (Sánchez-Escalonilla, 
2016, p. 19); (ii) los tipos de conflicto, donde se sigue la clasificación 
de conflicto básico, de relación e interno (Sánchez-Escalonilla, 2016, p. 
14); y (iii) la resolución, etapa final de una historia que se da luego del 
clímax donde se aprecia cómo se resolvieron los conflictos de la historia 
(García-Noblejas, 2004, p. 56). 

Este análisis narrativo se realizó prestando especial atención al miedo 
como elemento clave en la construcción y desarrollo de las historias que 
se presentan en los seis spots analizados. 

5. RESULTADOS Y REFLEXIONES 

Después de determinar la presencia del frame de miedo en la campaña, 
es necesario analizarlo para entender cómo se han elaborado los mensa-
jes. Para lograrlo, se consideran los conceptos de Entman (1993), quien 
plantea que cada frame trae consigo una definición de problema, las cau-
sas, elaboración de juicios y la solución que se plantea ante una situación 
concreta. Al realizar el análisis, es posible comprender mejor la comu-
nicación del gobierno y entender sus mensajes a la población. A 
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continuación, en la tabla 2, se presenta la matriz que permite ver las ca-
racterísticas del encuadre. 

TABLA 2. Análisis del frame de miedo. 

Frame 
Definición del  

problema 
Diagnosis de 
sus causas 

Elaboración de  
juicios morales 

Propuesta de  
tratamiento 

Miedo 

Las personas que 
no siguen las dis-
posiciones del go-
bierno, son cómpli-
ces del virus y ma-
tan a sus seres 
queridos. 

Los peruanos 
no se cuidan, 
contraen el vi-
rus y matan a 
sus familiares. 

No cumplir con las 
indicaciones sani-
tarias y exponer a 
sus familias, lleva a 
una valoración ne-
gativa 

Cuidarse y a los se-
res queridos, cum-
pliendo las normas 
del gobierno. 

Fuente: elaboración propia 

Desarrollada la matriz, se puede ver la relación de causalidad entre no 
cumplir las disposiciones que establecía el gobierno y generar la muerte 
de un ser querido. Para ello, el gobierno peruano se sirve de diferentes 
situaciones como: ir al mercado, un partido de fútbol, una reunión fami-
liar y estar con amigos. De esta manera, la campaña deja claro que el 
mensaje va dirigido a todos los peruanos en sus diferentes contextos. 

Al entrar al análisis del frame de miedo es posible ver cómo, mediante 
la historia del fallecimiento de una persona cercana, el gobierno peruano 
enmarca un problema y hace un llamado a la responsabilidad ciudadana. 
Vale la pena destacar que para lograr llamar la atención del ciudadano y 
que actúe responsablemente ante el virus, el gobierno encuadra la situa-
ción basándose en el temor. Como se mencionó anteriormente, usar un 
discurso de miedo a través de una campaña de comunicación institucio-
nal puede llevar a la manipulación de las acciones y por lo tanto conver-
tirse en política de miedo. 

A partir del análisis narrativo de los spots, se pudo observar que los per-
sonajes presentados respondían a diferentes contextos socioculturales 
del Perú y que eran fácilmente identificables por sus rasgos visuales. Sin 
embargo, estos personajes no desarrollaron ni evidenciaron un carácter 
porque no se enfrentaron a situaciones que les permitieran tomar deci-
siones. Cada uno de los protagonistas de las historias aparecía 
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infringiendo las normas de aislamiento en diferentes tipos de reuniones 
sociales, pero ese planteamiento no seguía alguna lógica narrativa, ese 
era el mundo ordinario del personaje. 

En cada una de las historias no se presentaba un conflicto o el desarrollo 
de una tensión dramática, sino que se mostraba directamente a los perso-
najes como sujetos irresponsables que trasgreden una indicación o norma 
y viven tranquilamente con ese comportamiento. Este comportamiento 
puede asimilarse a los arquetipos narrativos del rebelde (libre, exhibicio-
nista y hedonista) y del embaucador (quien prima sus intereses persona-
les) (Atarama-Rojas et al., 2017). Los personajes de estas historias no 
tenían un objetivo que pudiera despertar la empatía de la audiencia. 

De la situación en la que se colocaba a los protagonistas de estas seis 
historias se desprendía un resultado fatal: la muerte o enfermedad grave 
de algún ser querido. Esta vinculación directa no respondía, según el 
propio planteamiento de las historias, a un conjunto de decisiones o a un 
proceso de desarrollo o evolución del personaje. En este sentido, el re-
sultado aparecía como un desenlace impuesto artificialmente, que no se 
correspondía con el desarrollo de la historia. Con el estudio, se recono-
ció que las historias presentadas no habían desarrollado ninguno de los 
niveles de conflicto (básico, de relación o interno) que permiten la pro-
fundización en el mundo del personaje. 

Se trató de historias que utilizaban deliberadamente a los personajes para 
plantear una idea: incumplir las indicaciones del gobierno puede generar 
la muerte de tu familiar o ser querido. Por esta razón, se puede afirmar 
que los personajes no evidencian un arco de transformación que permita 
al público empatizar y vincularse emocionalmente con la consecuencia, 
sino que se les muestra como víctimas de su propio comportamiento. 
Sin arco de transformación no es posible hablar de un crecimiento del 
personaje; y las historias presentadas más que mostrar el crecimiento o 
aprendizaje de los personajes los exponía a una conclusión fatal, que 
resultaba como una imposición externa a la lógica interna de la narrativa. 

La audiencia conecta con las historias porque entiende y se ve represen-
tada en las acciones y peripecias de los personajes; cuando esto se sim-
plifica con una función estrictamente propagandística (transmitir una 
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idea), las historias pierden calidad narrativa y, por tanto, pierden la po-
sibilidad de conectar con la audiencia y sensibilizarla. Además, se puede 
sostener que la forma de presentar las historias generaba más caos y des-
información, porque no mostraban con claridad la forma de contagio o 
el modo en que el virus afectaba a la salud. 

Como se ha mencionado, la campaña se desarrolló entre agosto y se-
tiembre, meses en los que, siguiendo los criterios de Reynolds y Seeger 
(2005), la crisis en Perú se encontraba en una situación de manteni-
miento. En esta etapa era especialmente clave brindar información clara 
que diera luces sobre lo que sucedía para que la población pudiera en-
tender a profundidad la naturaleza de los riesgos. Con la simplificación 
de los riesgos a la muerte directa, no era posible aumentar la compren-
sión, sino únicamente apelar al pánico y temor de las personas o generar 
la desobediencia a las indicaciones por considerárseles irracionales. 

Por esta razón, es importante que en la comunicación de crisis predo-
mine una comunicación asertiva, clara y basada en la verdad. Corres-
ponde evitar los mensajes que desinformen o difundan contenido impre-
ciso o equívoco. Al analizar los resultados de la investigación, se puede 
sostener que la forma directa y simplificada de apelar al miedo en la 
campaña supuso más bien un mecanismo de confusión o incentivo al 
temor y culpa, sin motivar un cambio de conducta a conciencia y basado 
en el compromiso por el bien de la comunidad. 

6. CONCLUSIONES  

Gracias al análisis realizado, quedó en evidencia el uso del frame de 
miedo en la campaña para transmitir temor a la audiencia. Vinculado al 
uso del miedo, se enlazó el concepto de control social para lograr un 
comportamiento específico en la audiencia. En este sentido, el frame de 
miedo se sirvió de la relación causal directa, evidente en la campaña, 
entre no respetar las normas establecidas por el gobierno y la muerte de 
un ser querido. Todo lo anterior motivado por el carácter explícito de 
culpa que se ve en los videos, evidenciando la implementación de una 
política de miedo que utiliza el temor de los ciudadanos para generar un 
cambio de conducta en la sociedad. 
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Desde el estudio narrativo, se crea personajes que responden a los ar-
quetipos del rebelde y el embaucador. Sin embargo, no existe el desa-
rrollo de un conflicto o de una tensión dramática para empatizar con los 
personajes, sino que estos se enfrentan directamente al fatídico resultado 
de su comportamiento. Esta narrativa simplificada apela directamente a 
la culpa y a juzgar el comportamiento del protagonista, pero no es capaz 
de generar conexión con la historia porque no ha habido un desarrollo 
narrativo que permita explorar el mundo del personaje. 
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1. INTRODUCCIÓN, NUEVAS TECNOLOGÍAS Y POLÍTICA 
SANITARIA EN ESPAÑA 

Las nuevas tecnologías han llegado para quedarse, y ya hace casi 30 
años que se podría haber afirmado esto. Sin embargo, en su proceso de 
incorporación a la vida cotidiana, el siglo XXI y en especial los años 20 
del mismo son los más crítico a la hora de entender el porqué de la ex-
pansión de las (Nuevas) Tecnologías de la Información y Comunicación 
–conocidas como TIC o NTIC, y también como ICT por sus siglas en 
inglés–. De las primeras versiones de estas tecnologías (telefónica y fax) 
hasta las más recientes (Inteligencia Artificial, software, Big Data o In-
ternet Of Things) los cambios han sido totales y acelerados, con una in-
troducción en los mundos empresarial y administrativo imparables 
(Criado, 2009; Criado & Navarro, 2010; Montagnier & Ek, 2021; 
Muñoz-Cañavate & Hípola, 2011).  

Las nuevas tecnologías suponen un reto para todas las políticas públicas 
tanto en su asimilación como en la construcción de servicios o presta-
ciones, que deben asumir este cambio. En este marco, también la comu-
nicación es otro de los elementos centrales (tanto unidireccional como 
bidireccional). 
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Para afrontar estos nuevos retos las Administraciones Públicas han de 
dotarse de mecanismos mediante los cuales responder, entre las que des-
tacan formalmente legislación y planificación, que deben ser el garante 
de la implementación de las políticas posteriores (Marmot et al., 2013; 
Wilson, 2014). 

Además, no han sido pocas las tendencias en investigación y de modelos 
de prestación de servicios y reorganización del Estado (especialmente 
del Estado del Bienestar) que se han basado en la construcción de estos 
nuevos paradigmas –se pueden citar el eGoverment, eAdministration, 
Governance, Open Government Data, eDemocracy, eParticipation u 
OpenGovernment– que han permeado a instituciones como la Organisa-
tion for Economic Co-operation and Development (OECD), Unión Eu-
ropea (EU), World Bank (WB) o el International Monetary Fund (IMF) 
desde la investigación (Bannister & Connolly, 2018; Cabrera Cabrera et 
al., 2005; Calderón & Lorenzo, 2010; Colineau et al., 2012; Gustafsson 
& Wihlborg, 2013; Lentner & Parycek, 2016; Mahou-Lago & Varela-
Álvarez, 2016; Stefanou & Skouras, 2015). Enfoques diferentes pero 
que en común mantenían la necesidad de un cambio respecto a cómo la 
ciudadanía recibía, y, sobre todo, accedía y se comunicaba con las Ad-
ministraciones Públicas, orientando al Estado y sus estructuras hacia 
nuevas perspectivas y herramientas. 

En este marco, el tema central de esta investigación se centra en la eSa-
lud. Esta eSalud (o eHealth en inglés) es un concepto que se ha venido 
definiendo con mayor o menor exactitud en los últimos tiempos (se en-
cuentra mayor precisión a medida que avanzan las tecnologías y se van 
incorporando a este ámbito, creando subcampos y nueva terminología), 
pero que se puede definir como la combinación de las nuevas tecnolo-
gías en la definición, prestación o soporte de la atención sanitaria. Esta 
definición, como se dice, sintetiza de forma general las múltiples apro-
ximaciones existentes sobre el campo, pero que esta investigación 
asume para ampliar la capacidad de captar información sobre este con-
cepto (Cernadas et al., 2020). 

En definitiva, este ámbito de la política sanitaria es un elemento que ha 
evolucionado hasta convertirse en una vertiente independiente de la 
misma. Sin embargo, su papel, en función de la prioridad que cada 
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administración le asigne, puede ser desde el de soporte/complementario 
hasta el de pilar o base sobre la que articular el sistema sanitario.  

El año 2020, por lo que la pandemia de la COVID-19 ha representado y 
todavía representa, supuso un reto para todos los aspectos vitales, pero 
especialmente para lo que a la salud se refiere. La potencia transforma-
dora de este evento tiene ya sus primeras investigaciones al respecto y 
la eSalud, no es para nada ajena, más bien se sitúa en el centro (Bokolo, 
2020; Lesher et al., 2021; Martínez-García et al., 2020; Ohannessian et 
al., 2020). Por ello, es quizás más importante que nunca también enten-
der el marco legal q previo, ver como ha funcionado y detectar los ele-
mentos críticos a abordar. 

2. OBJETIVOS 

Avanzado lo anterior, debe reseñarse que esta investigación no pretende 
ahondar en los diferentes enfoques o líneas abiertas según el modelo 
relacional de Estado/Administración propuesta a partir de la disponibi-
lidad de nuevas tecnologías. Este debate, de amplia riqueza interdisci-
plinar (desde el derecho o la ciencia política y sociología, hasta la co-
municación, la propia vertiente de implementación informática…), ya 
cuenta con una amplia literatura. En este sentido, lo que aquí se persigue 
es dotar de contexto legal a la realidad de la eAdministración en España, 
para de esta forma sentar las bases del marco en que se encuentra este 
país en relación a las nuevas tecnologías y su proyecto en torno a las 
mismas.  

Por este motivo, el primer objetivo es el descriptivo, tratando de 
(re)construir el marco legislativo con que se llegó a la pandemia (no solo 
sanitario) y establecer puntos de mejora en el ámbito de la salud, el que 
en mayor medida se vio afectado, partiendo de la comunicación, las re-
des sociales y la bidireccionalidad como elementos críticos para su re-
forma. 

Por lo tanto, el proyecto tiene como objetivo analizar la legislación exis-
tente hasta el 2018. La metodología parte de un planteamiento que pre-
tende cubrir inicialmente todo tipo de temas relacionados con las nuevas 
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tecnologías y legislación, pero centrado en detectar el espacio específico 
reservado a la salud (o eSalud).  

3. METODOLOGÍA 

Dados los objetivos previstos, era necesario determinar qué elementos 
formaban parte del análisis y los criterios de búsqueda. 

Por este motivo, y dada la atribución de competencias entre Estado y 
Comunidades Autónomas (CC.AA.) se optó por el vaciado normativo 
en este último nivel, sabiendo de la existencia de normativas de ámbito 
estatal, pero cuya capacidad en materia de nuevas tecnologías es pura-
mente orientativa al escapar de su ámbito jurisdiccional. 

A tal fin, se optó por emplear como punto de inicio el Portal de Admi-
nistración Electrónica (PAe). En su sección de legislación se encuentran 
recopiladas las principales leyes en la materia a nivel autonómico: 
https://administracionelectronica.gob.es/pae_Home/pae_Documenta-
cion/pae_LegAutonomica.html. 

Sin embargo, esta base no cubría la totalidad de la normativa, por lo que 
se optó por la búsqueda bajo el criterio de bola de nieve, viendo qué 
otras regulaciones (desde los portales de normativa y boletines oficiales 
de cada CC.AA.) modificaban o se veían afectadas por las primeras. 

Así, se conformó una base de datos con un total de 185 referencias le-
gislativas –se añaden en el anexo– comprendidas entre el período 2002 
y 2018 que conforman el marco legal en que en buena medida se llegó 
a la pandemia, habiendo muy pocas nuevas referencias y sin cambios 
sustantivos sobre lo analizado. 

Los elementos clave a la hora de realizar las búsquedas eran los relacio-
nados con los campos semánticos de “Administración electrónica”, 
“Gobierno electrónico”, “Digitalización”, “TIC”, “Nuevas Tecnolo-
gías” y “Medios electrónicos”. También se buscó como concepto con-
creto “eSalud” y “eHealth”, pero sin éxito real, por lo que se optó por la 
búsqueda genérica de “salud” y su verificación de contenido concreta 
para verificar si abordaba algún elemento relacionado con nuevas tec-
nologías. 
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4. RESULTADOS 

4.1. VOLUMEN DE PRODUCCIÓN NORMATIVA  

En primer lugar, el primer dato importante a efectos de establecer una 
cronología es el de la producción normativa por año, de forma que esta 
información permita observar la evolución de la misma. 

TABLA 1. Producción normativa por año de aprobación 

Fuente: elaboración propia 

La regulación de las Comunidades Autónomas (CCAA) sobre la admi-
nistración electrónica, eAdministración o administración digital ha sido 
dispar en los últimos años.  

Como es lógico, hasta el cambio de siglo no se observa legislación al 
respecto, ya que si bien se estaban introduciendo los avances tecnológi-
cos en las Administraciones Públicas (AAPP) no tenían una 
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representación en las normas por su todavía incipiente primera aproxi-
mación y su necesidad de consolidación. 

Así pues, hay que remontarse a 2002 para encontrar las primeras men-
ciones a términos vinculados con la eAdministración (Aragón, Canta-
bria y la Comunidad de Madrid). 

A partir de dicha fecha, todos los años sin excepción se han publicado 
normas al respecto. En cuanto a su ritmo de publicación se puede ver en 
la gráfica como hasta el año 2014 se experimentaba en general un creci-
miento en la cantidad de normas publicadas, siendo a partir de dicho año 
cuando comienza a decaer la producción legislativa si bien se mantiene 
en cifras mayores que las del punto de partida en 2002 (4 leyes aproba-
das frente a las 9 de 2017, y las 3 como dato provisional a finales del 
2018). 

Año a año, encontramos las máximas en los años 2014 (22), 2015 (20), 
2010 (17) y 2012, 2013 y 2016 (16). Es decir, a partir del 2010 y hasta 
el 2016 fue cuando mayor énfasis se le dio a la normativa vinculada con 
la eAdministración. 

En la siguiente figura se puede apreciar con claridad la evolución en 
cuanto al número de normas aprobadas por las CCAA desde el 2002 en 
el ámbito de la eAdministración: 

GRÁFICO 1. Total normas vinculadas a la eAdministración aprobadas por año 

 
Fuente: elaboración propia 
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Más allá del momento puntual en el que se produjo la tramitación y pos-
terior aprobación y publicación de las normas, si se pone el foco en las 
CCAA, la panorámica es la que refleja la tabla dispuesta a continuación. 

TABLA 2. Producción normativa por CC.AA. de aprobación 

Fuente: elaboración propia 

A la vista de los datos, se puede a preciar que ninguna CCAA cuenta 
con menos de 5 leyes al respecto, siendo la Comunidad de Madrid la que 
cerraría esta lista en su extremo inferior. Mientras, el máximo lo marca 
la Comunidad Valenciana con un total de 24 normas aprobadas sobre la 
administración electrónica.  

Entre ambas Comunidades hay casi una veintena de normas de diferen-
cia, y a su vez, se encuentran las demás autonomías, que se podrían cla-
sificar en: 
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‒ Hasta 10 normas aprobadas: Aragón, Asturias, Islas Baleares, 
Extremadura, Comunidad de Madrid, Región de Murcia y Na-
varra. 

‒ Entre 10 y 15 normas aprobadas: Andalucía, Cantabria, Casti-
lla y La Mancha, Castilla y León, Cataluña, Galicia, La Rioja 
y País Vasco. 

‒ Más de 15 normas aprobadas: Islas Canarias y Comunidad Va-
lenciana. 

En el siguiente gráfico se representan estas 3 clases diferenciadas por 
color. Cabe decir que, si bien el número de publicaciones se relaciona 
de forma directa con la familiarización de la CC.AA. en cuestión res-
pecto a los avances en las TIC y su introducción en la Administración 
Pública, no quiere decir que el número sea directamente un factor que 
permita describir el nivel de profundidad de la normativa. 

GRÁFICO 2. Total normas vinculadas a la e-administración aprobadas por CC.AA. 

  
Fuente: elaboración propia 

Por lo tanto, la panorámica en cuanto a número de normas publicadas es 
la de dos CCAA encabezando la producción legislativa, seguidas por un 
nutrido grupo de autonomías que cuentan también con un buen ritmo en 
cuanto al desarrollo de las leyes pertinentes y finalmente con la última 
categoría de comunidades, un poco más descolgada en cuanto al global.  
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Respecto a esto último, si se tiene en cuenta que la media es de 10,88 
normas aprobadas por CCAA, solamente 6 de las 17 la superarían, lo 
que supone en cualquier caso un importante desequilibrio en este as-
pecto. 

4.2. RANGO DE LAS NORMAS AUTONÓMICAS EN MATERIA DE ADMINISTRA-

CIÓN ELECTRÓNICA 

Un segundo elemento de contexto necesario para comprender el marco 
legislativo es el de los rangos de ley de la normativa en cuestión, puesto 
que es también importante ver si tienen mayor o menor peso como nor-
mas en sí. La categorización resultante muestra un panorama heterogé-
neo pero con ciertas primacías. 

GRÁFICO 3. Porcentaje de normas aprobadas por las CC.AA. sobre administración elec-
trónica según su rango de ley 

 
Fuente: elaboración propia 

A la vista de los datos analizados, se aprecia como la una gran parte de 
las normas analizadas son decretos, es decir, emitidos por el ejecutivo. 
En concreto, la cifra de normas analizadas que están bajo esta categoría 
es del 42,16%. Se muestra así como la que mayor proporción de res-
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guiente categoría de respuesta. 
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La segunda que más acumula son las órdenes, que con el 25,95% ocupan 
dicha posición y a estas las siguen las leyes con el 15,14% de las men-
ciones. En cuarto lugar aparecen las resoluciones, con un 9,19% y final-
mente aparecen con el 5,41% acuerdos, con el 1,62% normas y con el 
0,64% convenios. 

Así pues, entre leyes y decretos se reúnen el 57,3% de la normativa sobre 
la administración electrónica. Es importante que esto sea así, ya que son 
las normas de mayor nivel posible en cuanto al gobierno autonómico, lo 
que indica la importancia atribuida a las mismas. 

Para ilustrar la distribución de los rangos de ley según la autonomía se 
construyó también un gráfico que reflejase la aprobación legislativa de 
cada administración. 

GRÁFICO 4. Normas aprobadas sobre administración electrónica según su rango y CCAA 
de origen 

 
Fuente: elaboración propia 
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las agrupaciones establecidas, así como la frecuencia y proporción en 
que se dan: 

TABLA 3. Temáticas abordadas por la legislación autonómica en materia de administración 
electrónica 

 
Fuente: elaboración propia 

Como se puede apreciar, la principal categoría es la denominada “Intro-
ducción de las TIC en la Administración y creación de registro telemá-
tico”, seguida a mucha distancia por la “Digitalización, gestión y estan-
darización de documentos”, “Firma electrónica y certificados digitales”, 
“Seguridad de la información y buenas prácticas en la gestión de priva-
cidad” y cerrando la lista “Creación de entes de coordinación y poten-
ciación de las TIC en la Administración Pública”. 

La gran diferencia en cuanto a la proporción de las categorías se debe a 
que todas las CCAA han tenido que crear su sede electrónica o registro 
telemático, pero no todas ellas han optado por profundizar en estos ele-
mentos. Ello hace de estos últimos el pilar en torno al cual orbita la le-
gislación en cuestión, pues son los ítems centrales en los que pivota el 
conjunto de las actuaciones en lo que a administración electrónica se 
refiere.  
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Tomándolos como base, se construyen desde este punto los servicios a 
prestar y las posibilidades y potencialidades, por lo que las demás cate-
gorías son en general complementarias, y se configuran normas que se 
puedan encuadrar en ellas tras el establecimiento de una sede/registro 
electrónica/o.  

Una vez lograda esta acción, se configuran entes para su control y me-
jora, políticas de digitalización de datos para su funcionamiento, de se-
guridad de la información y de sistemas de firma y autentificación para 
que dichos servicios puedan ser usados de forma efectivamente telemá-
tica por los ciudadanos, así como por el cuerpo funcionarial. 

Como se comentó anteriormente, las normas vinculadas con el estable-
cimiento de la sede y/o el registro electrónico acaparan más de la mitad 
de la totalidad de la legislación analizada, alcanzando el 65%. Tras ella, 
aparece la categoría en la que se incluyen las normas que regulan las 
labores de digitalización y establecimiento de protocolos de gestión y 
estandarización de documentos, reuniendo un total del 14%.  

Las restantes categorías no alcanzan ya el 10%, siendo la firma digital y 
los certificados digitales la tercera de las temáticas con el 9%, seguida 
por las normas vinculadas a la seguridad de la información (con un 7%) 
y por último figuran las leyes que se refieren a la creación de algún ór-
gano o entidad que vele por la buena marcha y la coordinación de la 
implementación de la administración electrónica en las CCAA. 

4.4. MENCIÓN A CONCEPTOS CONCRETOS DENTRO DE LAS NORMAS SOBRE 

ADMINISTRACIÓN ELECTRÓNICA 

Una vez realizada esta panorámica general, es necesario profundizar en 
la revisión que se ha llevado a cabo. Este análisis se nutre, por una parte, 
de la necesidad de acotar el uso y frecuencia del mismo de ciertos tér-
minos y conceptos a priori, y por otro, fruto de los primeros acercamien-
tos a la legislación en cuestión, del testeo de otros ítems no tenidos ini-
cialmente en cuenta pero que se han mostrado finalmente relevantes.  

Atendiendo a los conceptos presentados en la metodología, se codifica-
ron cada una de las categorías arrojando el siguiente balance en cuanto 
a su aparición dentro de las normativa: 
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GRÁFICO 5. Menciones a conceptos analizados en la normativa autonómica 

 
Fuente: elaboración propia 
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tecnologías”, un 6% para los procesos vinculados a la digitalización de 
datos o procedimientos, un 2% para las menciones a salud (vinculada a 
su prestación telemática) y un 1% a gobierno electrónico. 
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A continuación, se suceden apartados específicos para cada uno de los 
conceptos o grupos de ítems que se han detectado por cada autonomía. 
Todos ellos tendrán una aproximación más detallada en los apartados 
específicos para cada una de las CCAA, suponiendo estos epígrafes un 
primer acercamiento y la foto o panorámica que se está dando en el es-
tado español. 

4.4.1 Elementos relacionados con la salud y el empleo de nuevas 
tecnologías en dicho ámbito 

Es el concepto específico que motiva esta revisión de la normativa. En 
concreto, se buscaban menciones al concepto de eSalud (eHealth), que 
es la adaptación al castellano del término que se usa internacionalmente 
para referirse a aquellas prestaciones sanitarias que se pueden llevar a 
cabo mediante el uso de medios telemáticos. 

La primera de las conclusiones extraídas al respecto es que no hay ape-
nas referencias a este concepto. Hay una referencia al concepto en inglés 
(aludiendo a uno de los objetivos del plan e-Europe 2005), y otras 8 a 
“salud digital”.  

Otros términos que también se buscaron fueron salud en línea, salud on-
line (con sus correspondientes versiones en inglés), en todos los casos 
sin éxito.  

Por todo ello se optó por una revisión genérica del término salud exami-
nando caso a caso la pertinencia del mismo, es decir, si se vinculaba o 
no con el ámbito de la e-salud. Los resultados arrojados son los que re-
coge el siguiente gráfico: 
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GRÁFICO 6. Menciones a elementos vinculados con la eSalud en la normativa autonómica 

 
Fuente: elaboración propia 

Andalucía es, con diferencia, la CCAA en cuya normativa se hace mayor 
mención del concepto salud respecto a la introducción de las nuevas tec-
nologías en la prestación de servicios del sistema sanitario. Acumula 
más de la mitad de las menciones realizadas con casi el 60% del total. 

En un segundo escalón se encuentran a mucha distancia tres CCAA que 
rondan el 10% de las menciones a la salud. Con sendos 10,61% están 
Aragón y las Islas Canarias y rondando el 10% la Comunidad Valen-
ciana (9,09%).  

A partir de estas cuatro autonomías, la demás cuentan con porcentajes 
mucho menores, situándose Castilla la Mancha y Cantabria con un 
3,03% cada una, seguidas por Cataluña, Extremadura y las Islas Balea-
res, que cierran esta categoría con un 1,52% en los tres casos. 

Las restantes autonomías se omiten al no constar en su legislación nin-
guna mención al respecto. 
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Por lo tanto, recapitulando, se puede apreciar como hay cuatro grupos 
claramente diferenciados. Por una parte, estaría completamente en soli-
tario Andalucía, seguida por las 3 CCAA antes comentadas que rondan 
el 10% y un grupo de otras 5 que otorgan una menor relevancia si bien 
al menos contemplan la salud dentro de la legislación relativa a la admi-
nistración electrónica.  

Finalmente, un nutrido grupo de autonomías (las 8 restantes) no habrían 
hecho mención alguna a esta temática. 

4.4.2 Elementos relacionados con la administración electrónica 

El segundo de los conceptos analizados es el de Administración Elec-
trónica. Si bien este fue el que se encontró en la legislación, se realizaron 
igualmente búsquedas con “eAdministration” y administración digital, 
que no arrojaron resultados. 

Como se adelantó previamente, es el término que acumula mayor nú-
mero de menciones de todos los tenidos en cuenta, llegando a suponer 
más de una tercera parte de todas las recabadas en esta investigación 
(38%). Este hecho, sumado a que la totalidad de las autonomías hacen 
uso del término, marca una gran diferencia con el anterior ítem analizado 
en cuanto a que las proporciones de cada una, como se aprecia en el 
gráfico a continuación, están mucho más parejas. 
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GRÁFICO 7. Menciones a elementos vinculados con la eAdministración en la normativa 
autonómica 

 
Fuente: elaboración propia 

Como permite apreciar la representación, hay una de las CCAA que se 
impone a las demás, siendo la Comunidad Valenciana. Acumula un 
22,67% de la totalidad de menciones, algo que se relaciona directamente 
con que, como también se adelantó, el factor común en toda la legislación 
analizada es la administración y la introducción en la misma de las nuevas 
tecnologías. Al ser la Comunidad Valenciana la que ha publicado más nor-
mas al respecto es también la que más menciones recoge de este término. 

En un grupo intermedio estaría Castilla y León, superando al 10%, con-
cretamente con un 15,88%. Esta proporción las sitúa segunda en cuanto 
a número de menciones. Tras ella, con cerca del el 10% figuran en tercer 
y cuarto lugar Extremadura y las Islas Canarias, con un 9,82% y un 
8,52% respectivamente. Estas cuatro comunidades reúnen a más de la 
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mitad de las menciones (56,89%), repartiéndose el 50% restante entre 
las 14 CCAA que no se han tratado todavía.  

Respecto a estas últimas, se pueden establecer 2 grupos entre las que 
superan el 5% sin acercarse al 10% y las que no. La primera de las cate-
gorías reuniría a un total de tres autonomías que sumadas representan el 
18,41% de las menciones totales. Serían Galicia (6,79%), el País Vasco 
(6,06%) y Cantabria (5,56%).  

Finalmente se encuentran con menos del 5% un total de 9 autonomías. 
Según su porcentaje correspondiente se disponen de la siguiente forma: 
Castilla y La Mancha (4,84%), Región de Murcia (4,19%), Aragón 
(3,61%) Cataluña (2,67%), Andalucía (2,53%), La Rioja (2,09%), las 
Islas Baleares (1,95%), Navarra (1,73%), Asturias (0,87%) y la Comu-
nidad de Madrid (0,22%). Todas ellas representan el 24,7% del total. 

4.4.3. Elementos relacionados con el gobierno electrónico 

El gobierno electrónico es una de las categorías de análisis establecidas 
a priori que finalmente han resultado obtener muy pocas menciones a 
pesar de intentar otras búsquedas como eGobierno (1 única mención al 
término como tal) y ninguna en el caso de “gobierno digital”. 

El panorama es que de las cuatro autonomías que mencionan este con-
cepto, todas excepto el País Vasco lo hacen a través de su aparición en 
una única ley, en el caso vasco sería en 2 diferentes. Esto, sumado a que 
solamente la comunidad gallega tiene más de una mención al término en 
cuestión, determinan un entorno normativo en que tiene poca relevancia. 
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GRÁFICO 8. Menciones a elementos vinculados con el gobierno electrónico en la normativa 
autonómica 

 
Fuente: elaboración propia 

Lo anteriormente comentado junto al gráfico permiten observar un total 
dominio de Galicia sobre el resto de las CCAA que hacen mención al 
concepto del gobierno electrónico. En suma, se aprecia como casi 9 de 
cada 10 menciones recogidas en las normas son de una única ley gallega 
(87,88%). 

Mientras, la siguiente autonomía apenas supera el 5%, siendo el País 
Vasco con un 6,06% de las menciones, seguido por Aragón y Extrema-
dura, con sendos 3,03% por una única mención. 

En síntesis, el concepto de gobierno electrónico, e-gobierno o gobierno 
digital carece de relevancia alguna en el marco normativo autonómico, 
desplazado por el uso más generalizado de administración electrónica. 

Para cambiar la forma en que se ajusta una imagen en el documento, 
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Cuando trabaje en una tabla, haga clic donde desee agregar una fila o 
columna. 

4.4.4 Elementos relacionados con la digitalización 

Este es otro de los conceptos más generales y extendidos por todas las 
normas de las autonomías, figurando en casi todas ellas (solamente las 
Islas Baleares no hacen mención a este concepto). 

GRÁFICO 9. Menciones a elementos vinculados con la digitalización en la normativa auto-
nómica 

 
Fuente: elaboración propia 

A pesar de que este ítem se encuentra bastante repartido en cuanto a la 
proporción que tiene cada CCAA, destaca especialmente una. A la vista 
del gráfico se observa que la autonomía que lidera la atención normativa 
prestada al ámbito de la digitalización son las Islas Canarias.  
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Estas últimas reúnen a algo más de una de cada cinco menciones reco-
gidas, aunando un total del 21,08%. Es la única CCAA que supera con 
claridad el 10% de las menciones. 

El siguiente grupo es el que va desde las menores del 20% de las men-
ciones hasta las superiores al 5%. Si se observa el gran salto que se acaba 
de afirmar, es debido al hecho de que la siguiente autonomía en cuanto 
a porcentaje es la Región de Murcia, con menos de la mitad de mencio-
nes que las Islas Canarias. En concreto el 10,31%, convirtiéndose ade-
más de la comunidad canaria en la otra única autonomía que supera el 
10% de menciones.  

Tras ella, estarían por orden la Comunidad Valenciana y el País Vasco, 
ambas con el 9,42%; seguidas de Cataluña con el 8,07%, Aragón con el 
5.83% y Castilla y La Mancha y Galicia, ambas con un 5,38%. 

Finalmente, dentro del grupo con menos de un 5% de menciones, parte 
a la cabeza Cantabria con el 4,93%. Muy cerca se sitúan Asturias y Ex-
tremadura, ambas con un 4,48% y también Andalucía con un 4,04%.  

Por último, aparecen Navarra con un 3,59%, Castilla y León y la Comu-
nidad de Madrid con sendos 1,35% y cerrando la clasificación La Rioja, 
con un 0,9%. 

4.4.5 Elementos relacionados con las TIC 

Las TIC o Tecnologías de la Información y la Comunicación son un 
concepto clave ya que es mediante ellas con lo que se construyen todos 
los demás ítems en cuestión. Sin éstas, no habría e-gobierno, e-adminis-
tración e-salud. Es su introducción lo que permite y propicia la presta-
ción de servicios de formas diferentes e innovadoras, en la búsqueda de 
la eficiencia pero también de la mejor atención posible y de la agiliza-
ción del sistema. 

Inicialmente se contemplaba agrupar en una única categoría a TIC, Nue-
vas Tecnologías y Medios electrónicos, pero ya que la finalidad de este 
estudio es ver también en qué términos se refiere la legislación autonó-
mica a su introducción, y ante la cantidad de casos observados, se toma 



‒   ‒ 

la decisión de analizarlas y representar cada categoría de forma indepen-
diente. 

GRÁFICO 10. Menciones a elementos vinculados con las TIC la normativa autonómica 

 
Fuente: elaboración propia 

En cuanto a las siglas TIC, es Andalucía quien lidera esta clasificación 
con diferencia. Solamente esta autonomía alcanza las tres cuartas partes 
de todas las menciones observadas (69,54%), a casi un 60% de mencio-
nes de distancia de la siguiente CCAA. 

Dicha autonomía sería la Comunidad Valenciana, la única de las restan-
tes que supera el 10% de las menciones recogidas por esta categoría. Se 
sitúa por lo tanto con un 11,26%, que unido a Andalucía alcanzan 4 de 
cada 5 menciones encontradas. 

Las restantes CCAA se reparten pequeñas proporciones. Solamente Ara-
gón con un 6,84% y las Islas Canarias superan el umbral del 5%. Las 
restantes serían Cataluña con un 2,21%, seguida de Extremadura con un 
1,32%. A continuación Castilla y La Mancha y Castilla y León, ambas 
con un 0,66% y cerrando la lista, todas con un 0,44% de las menciones, 
Cantabria, Galicia, La Rioja, Navarra y el País Vasco. 
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Finalmente, son cuatro las CCAA que no contemplan el concepto TIC 
en su regulación. Serían Asturias, las Islas Baleares, la Comunidad de 
Madrid y la Región de Murcia. 

4.4.6 Elementos relacionados con las Nuevas Tecnologías 

Este es el segundo de los ítems que por cuestión de la disponibilidad de 
la muestra se ha decidido analizar de forma independiente de las TIC y 
de los medios electrónicos. Con respecto a lo anteriormente comentado 
sobre TIC, se aprecia con claridad que, al contrario que esta última, los 
porcentajes están mucho más repartidos entre todas las CCAA, siendo 
varias las que por ejemplo superan el 20% o el 10%. 

GRÁFICO 11. Menciones a elementos vinculados con las Nuevas Tecnologías la normativa 
autonómica 

 
Fuente: elaboración propia 

Teniendo en cuenta el gráfico y lo anticipado se puede ver en que las 
CCAA con mayor proporción de menciones a las nuevas tecnologías son 
Las Islas Canarias y Andalucía, con un 28,13% y un 22,27% 
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respectivamente. Reúnen entra las dos a un total de la mitad de las men-
ciones recabadas, en concreto, al 50,4%. 

Tras ellas, superando el umbral del 10% aparecen Extremadura con el 
13,67% y la Comunidad Valenciana con un 10,55% y por encima del 
5% solamente estaría y Aragón con un 6,64%.  

Todas las demás CCAA obtienen cifras de menos del 5%, y aúnan al 18, 
74% del total. De mayor a menor son: Castilla y León con un 4,3%; las 
Islas Baleares y Navarra, ambas con un 2,34%; la Comunidad de Madrid 
(1,95%); Asturias y Cantabria con un 1,56% cada una; la Región de 
Murcia con un 1,17%; con un 0,78%, Cataluña, Galicia, La Rioja y País 
Vasco, quedando para el final Castilla y La Mancha con un 0,39%. 

4.4.7 Elementos relacionados con los medios electrónicos 

Es el tercer y último del trío vinculado a las TIC. De entre todos, es el 
más generalizado y hace que los porcentajes de cada CCAA estén toda-
vía más repartidos que los de las anteriores categorías analizadas. 

Por poner un ejemplo de la mayor igualdad en el reparto, solamente una 
de las CCAA está por encima del 10% y no alcanza el 20% y la práctica 
totalidad de las restantes rondan el 5%. Respecto a esto último, todas las 
autonomías hacen mención a este concepto, por lo que ninguna de ellas 
queda excluida de la gráfica. 
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GRÁFICO 12. Menciones a elementos vinculados con las medios electrónicos la normativa 
autonómica 

 
Fuente: elaboración propia 

Como se avanzó, una de las comunidades si sitúa a una mayor distancia 
que las demás, se trata de Cataluña, que con un 16,14% marca el valor 
más alto de apariciones en la normativa. De hecho, prácticamente du-
plica a la segunda autonomía que más menciones recoge, que es la Co-
munidad Valenciana con el 8,31%. 

Ninguna otra CCAA consigue superar el 7% de menciones, agrupándose 
varias en torno al 6% y otras en torno al 5%. 

Dentro del grupo alrededor del 6% estarían según su porcentaje de men-
ción: Las Islas Canarias con un 6,68%, seguidas por Extremadura 
(6,52%), Castilla y León y la Región de Murcia (ambas con un 6,36%), 
Cantabria (6,11%) y ya bajo el 6% también aparece Castilla y La Man-
cha (5,95%). En torno al 5% aparece el País Vasco (5,46%), seguido por 
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la Comunidad de Madrid (5,38%), Galicia (5,3%), Navarra (5,13%) y 
La Rioja (4,56%). 

Por último, ya más alejados del 5% figuran las últimas cuatro autono-
mías que faltaban por nombrar, que serían Aragón con un 4,48%, las 
Islas Baleares con un 3,42%, Andalucía con un 3,02% y para acabar 
Asturias con un 0,81%. 

5. DISCUSIÓN 

La legislación ha dejado de lado aspectos concretos del ámbito de la 
salud, pero de todos los ámbitos en general. Se ha encargado básica-
mente de generar un marco mínimo para establecer el lugar y el formato 
de las interacciones digitales entre persona usuaria y administración (de 
cualquier índole). 

Este marco, sin embargo, carece de concreción, y solamente se orienta 
a facilitar las gestiones del backoffice y en menor medida del frontoffice, 
pero en ningún momento se enfocan desde la perspectiva de la persona 
con derecho a los servicios o prestaciones en concreto. Esta perspectiva 
se ha confirmado también por otras investigaciones que detectaron como 
las herramientas y portales de eSalud venían definidas por las necesida-
des de la administración y –en todo caso– de los profesionales sanitarios, 
en especial de las gerencias, y no por parte de las personas usuarias(A. 
Cernadas et al., 2019; Cernadas Ramos et al., 2020). 

De la misma manera, como se anticipaba en la introducción, junto con 
los planes, la legislación es otro espacio donde tampoco se detecta una 
gran prioridad en la creación de un marco concreto y sólido, habiendo 
sobre todo generalidades y sin que las nuevas tecnologías ocupen un 
papel central en la prestación, sino que solamente se exponen como ca-
nal de notificación o presentación de documentos –en los casos más am-
biciosos–, siendo lo general la conformación de un mero espacio de in-
formación. En esta línea, análisis recientes de la planificación apuntan a 
la poca preponderancia del ámbito de la eSalud en los planes sanitarios 
previos a la pandemia, así como de la búsqueda de la igualdad y/o equi-
dad en salud, tantas veces asociada a la expansión de las TIC (Barral et 
al., 2021; Moyano-Santiago & Rivera-Lirio, 2016). 
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En términos de producción normativa, se observa con claridad que los 
términos vinculados a la administración electrónica y los medios elec-
trónicos son los que nutren la legislación y se convierten en el denomi-
nador común y las categorías mayoritarias de la normativa, alcanzando 
casi las ¾ partes de las menciones recogidas (72%). Del resto de volu-
men de producción normativa, los contenidos exclusivos acerca de la 
eSalud (a través de las categorías “salud digital”, “salud en línea”, “salud 
on-line” y sus correspondientes en inglés) solo representan el 2%. 

6. CONCLUSIONES  

El vaciado y examen posterior permiten confirmar la delimitación de 3 
etapas de evolución en la producción normativa caracterizadas, respec-
tivamente, por la creación de un contexto digital seguro y la oferta de un 
entorno en el que comenzar a crear los diferentes puntos de acceso vir-
tual de los ciudadanos, la emergencia de servicios básicos que se provi-
sionarán en los portales online y el establecimiento de bases para la in-
teroperabilidad entre Administraciones y, finalmente, el comienzo del 
desarrollo de servicios complementarios y una incipiente participación 
ciudadana. 

El examen sobre el contenido de las normas ha permitido, igualmente, 
trazar una clasificación sobre el desarrollo de la eSalud en las CC.AA. 
desde la perspectiva de la iniciativa reguladora y del tipo de previsiones 
contempladas al respecto. Por Comunidades Autónomas, despunta en 
términos de producción normativa Andalucía, seguida, en menor me-
dida, por Aragón, Islas Canarias y Comunidad Valenciana. De las res-
tantes Comunidades, en 8 no se ha detectado producción en materia de 
eSalud y solo en otras 5 ésta se contempla dentro de la legislación rela-
tiva a la administración electrónica. 

En análisis exploratorios posteriores, se constata lo apuntado por 
González et al., (2013) respecto a que el PAe no recoge algunas leyes 
cuyo contenido podría situarse dentro de su ámbito. Sin embargo, esto 
también indica el peso dado a la eSalud (y otras vertientes de eAdminis-
tración) que carecen de una articulación integral y sus garantías (cuando 
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las hay) están dispersas y poco visibles, alejándose de conceptos como 
el Open Government o la transparencia 2.0. 

Respecto al aspecto comunicativo, se certifica que muchas de las leyes 
aprobadas se refieren al mismo, concretamente habilitando tanto las se-
des digitales como la comunicación por vías electrónicas. Sin embargo, 
se fijan como un elemento crítico a nivel de las propuestas de la Admi-
nistración, pero generalmente unidireccional, desarbolando las posibili-
dades de bidireccionalidad que tanto demandan algunos modelos 
(Bannister & Connolly, 2018; Cabrera et al., 2005; Calderón & Lorenzo, 
2010; Colineau et al., 2012; Gustafsson & Wihlborg, 2013; Lentner & 
Parycek, 2016; Mahou-Lago & Varela-Álvarez, 2016; Stefanou & 
Skouras, 2015). 

Pandemia como acelerador: Sin duda, no estábamos preparados. Pero 
realmente tampoco era un “debe”. Sin embargo, durante los últimos dos 
años y medio ha sí que ha sido necesario convertir el sistema sanitario a 
nivel mundial. No sólo los espacios físicos, si no los procesos y la co-
municación. Las leyes han servido, a pesar de todo como marco, pero 
no han ahondado en contenidos ni en concreciones. Se espera que esto 
progrese y sirva para blindar un nuevo modelo sanitario, que según de-
mandan todavía sus usuarios, prefieren eminentemente presencial. 

De lo anterior, y como otra hipótesis a verificar en el futuro, se puede 
trazar la idea de que se ha dejado pasar una oportunidad de convencer a 
las personas usuarias de las potencialidades y usos de las nuevas tecno-
logías en materia sanitaria. Frente al crecimiento que han mostrado ám-
bitos como el ecommerce, la eSalud no parece haber calado ante una 
posible carencia de recursos que ha dejado insatisfechas a las personas 
en un momento de máxima necesidad (Barral, 2021). 
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ANEXO. Normativa seleccionada 
An

da
lu

cí
a 

 

DECRETO 183/2003, de 24 de junio, por el que se regula la información y atención al ciudadano y la trami-
tación de procedimientos administrativos por medios electrónicos (Internet). 

Decreto 317/2003, de 18 de noviembre, por el que se regulan las Cartas de Servicios, el sistema de eva-
luación de la calidad de los servicios y se establecen los Premios a la Calidad de los servicios públicos. 

Orden de 11 de octubre de 2006, por la que se establece la utilización de medios electrónicos para la ex-
pedición de copias autenticadas 

Orden de 11 de octubre de 2006, por la que regula el empleo del sistema port@firma, para la firma electró-
nica reconocida de documentos en soporte electrónico 

Orden de 20 de febrero de 2007, conjunta de las Consejerías de Justicia y Administración Pública y de 
Cultura, por la que se regula la implantación y uso del Sistema de Información para la Gestión de los Archi-
vos de titularidad yo gestión de la Junta de Andalucía (proyecto @rchivA Andalucía). 

LEY 9/2007, de 22 de octubre, de la Administración de la Junta de Andalucía 

DECRETO 68/2008, de 26 de febrero, por el que se suprime la aportación de la fotocopia de los documen-
tos indentificativos oficiales y del certificado de empadronamiento en los procedimientos administrativos de 
la Administración de la Junta de Andalucía y se establece la sede electrónica para la práctica de la notifica-
ción electrónica. 

Acuerdo de 16 de noviembre de 2010, del Consejo de Gobierno, por el que se aprueba el Plan Director de 
Seguridad de los Sistemas de Información y Telecomunicaciones de la Administración de la Junta de An-
dalucía (2010-2013). 

Acuerdo de 26 de diciembre de 2006, del Consejo de Gobierno, por el que se aprueba el Plan de Desarro-
llo de la Sociedad de la Información en Andalucía 2007-2010 

Decreto 1/2011, de 11 de enero, por el que se establece la política de seguridad de las tecnologías de la 
información y comunicaciones en la Administración de la Junta de Andalucía. 

Ley 1/2014, de 24 de junio, de Transparencia Pública de Andalucía. 

Orden de 26 de noviembre de 2014, por la que se crea y regula la composición, atribuciones, funciona-
miento y método de trabajo del Comité de Seguridad de las Tecnologías de la Información y de las Teleco-
municaciones (TIC). 

Acuerdo de 1 de agosto de 2017, del Consejo de Gobierno, por el que se aprueba la política de gestión de 
documentos electrónicos de la Junta de Andalucía. 

Ar
ag

ón
 

DECRETO 325/2002, de 22 de octubre, del Gobierno de Aragón, por el que se regula el Portal de Servi-
cios del Gobierno de Aragón en la red Internet. 

DECRETO 129/2006, de 23 de mayo, del Gobierno de Aragón, por el que se regulan las relaciones de la 
administración de la Comunidad Autónoma de Aragón con su personal mediante el uso de redes telemáti-
cas y se crea el Directorio Electrónico Unico 

DECRETO 228/2006, de 21 de noviembre, del Gobierno de Aragón, por el que se crea el Registro Telemá-
tico de la Administración de la Comunidad Autónoma de Aragón, se regula la tramitación de Procedimien-
tos Administrativos por medios electrónicos y se establecen otras medidas en materia de administración 
electrónica. 

ORDEN de 30 de diciembre de 2008, del Consejero de presidencia, por la que se crea el Catálogo de mo-
delos normalizados de solicitudes y comunicaciones dirigidas a la Administración de la Comunidad Autó-
noma de Aragón. 

ORDEN de 29 de julio de 2009, del Consejero de Presidencia, por la que se da publicidad al acuerdo de 
21 de julio de 2009 del Gobierno de Aragón por el que se aprueba el Plan de Administración Electrónica de 
la Comunidad Autónoma de Aragón. 

DECRETO 81/2011, de 5 de abril, del Gobierno de Aragón, por el que se modifica el Decreto 228/2006, de 
21 de noviembre, del Gobierno de Aragón, por el que se crea el Registro Telemático de la Administración 
de la Comunidad Autónoma de Aragón, se regula la tramitación de procedimientos administrativos por me-
dios electrónicos y seestablecen otras medidas en materia de Administración Electrónica. 

LEY 82015, de 25 de marzo, de Transparencia de la Actividad Pública y Participación Ciudadana de Ara-
gón. 
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ORDEN de 15 de mayo de 2015, del Consejero de Hacienda y Administración Pública, por la que se re-
gula la emisión de la frma electrónica, basada en el certifcado de empleado público, por los Altos cargos y 
empleados públicos de la Administración de la Comunidad Autónoma de Aragón. 

DECRETO 38/2016, de 5 de abril, del Gobierno de Aragón, por el que se aprueba la Política de gestión y 
archivo de documentos electrónicos de la Administración de la Comunidad Autónoma de Aragón y de sus 
Organismos Públicos. 

As
tu

ria
s 

 

Decreto 111/2005, de 3 de noviembre, sobre registro telemático 

Decreto 115/2008, de 20 de noviembre, de modifcación del Decreto 111/2005, de 3 de noviembre, sobre 
registro telemático 

Resolución de 9 de enero de 2009, de la consejería de Administraciones Públicas y Portavoz del Gobierno, 
por la que se publican los procedimientos adaptados para la transmisión tecnológica y automática de ce-
sión de datos relativos a Dni/nie y certificado de empadronamiento para el ejercicio del derecho 6.2 b) de 
la ley 11/2007, de 22 de junio, de acceso electrónico de los ciudadanos a los servicios públicos. 

Normas de aplicación del e-Parlamento sobre el Registro electrónico de la Junta General del Principado de 
Asturias y documentos y expedientes electrónicos. En: BOLETÍN OFICIAL 9 de octubre de 2013, IX LE-
GISLATURA Núm. 480, Serie B Actividad no Legislativa. 

Resolución de 22 de marzo de 2016, de la Consejería de Presidencia y Participación Ciudadana, por la 
que se aprueba la Política de Gestión de Documentos del Principado de Asturias. 

Resolución de 10 de noviembre de 2016, de la Consejería de empleo, industria y Turismo, por la que se 
aprueba la política de firma electrónica y certificados del Principado de Asturias. 

Normas de política de gestión de documentos electrónicos de la Junta General del Principado de Asturias 
(Parlamento). (B4201/2016/1) Boletín Oficial de la Junta General. Serie C régimen interior. Núm. 25 de 
22/12/2016 

Is
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s 
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le
ar

es
 

 

Decreto 107/2006, de 15 de diciembre, de regulación del uso de la firma electrónica en el ámbito de la Ad-
ministración de la Comunidad Autónoma de las Illes Balears 

Decreto 113/2010 de 5 de noviembre, de acceso electrónico a los servicios públicos de la Administración 
de la Comunidad Autónoma de las Illes Balears 

Ley 4/2011, de 31 de marzo, de la buena administración y del buen gobierno de las Illes Balears 

Acuerdo del Consejo de Gobierno de 8 de febrero de 2013 relativo al fomento de la transparencia y la pu-
blicidad activa de la información en la Administración de la Comunidad Autónoma de las Illes Balears 

Decreto 70/2016, de 2 de diciembre, de la Comisión de Inmersión Digital y del Grupo Técnico de Inmersión 
Digital 

Acuerdo del Consejo de Gobierno de día 9 de diciembre de 2016 por el que se aprueba la Política de Ges-
tión Documental del Gobierno de las Illes Balears 

Is
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s 
C

an
ar

ia
sç

 

ORDEN de 20 de febrero de 2004, por la que se desarrolla el sistema de sugerencias y reclamaciones en 
el ámbito de la Administración Pública de la Comunidad Autónoma de Canarias 

Secretaría General.- Resolución de 28 de abril de 2008, por la que se dispone la publicación del acuerdo 
por el que se aprueban las “Acciones para la modernización de la Administración Pública de la Comunidad 
Autónoma de Canarias”  

ORDEN de 25 de septiembre de 2008, por la que se aprueba el Programa Anual de Acciones para la mo-
dernización de la Administración Pública de la ComunidadAutónoma de Canarias para el año 2009. 

ORDEN de 29 de septiembre de 2009, por la que se aprueba el Programa Anual de Acciones para la mo-
dernización de la Administración Pública de la Comunidad Autónoma de Canarias para el año 2010. 

LEY 5/2010, de 21 de junio, Canaria de Fomento a la Participación Ciudadana 

ORDEN de 23 de diciembre de 2010, por la que se aprueba el Programa Anual de Acciones para la mo-
dernización de la Administración Pública de la Comunidad Autónoma de Canarias para el año 2011. 

DECRETO 19/2011, de 10 de febrero, por el que se regula la utilización de los medios electrónicos en la 
Administración Pública de la Comunidad Autónoma de Canarias 

Secretaría General.- Resolución de 3 de agosto de 2012, por la que se dispone la publicación del Acuerdo 
por el que se aprueba la Estrategia para la Modernización y Mejora de los Servicios Públicos de la Admi-
nistración Pública de la Comunidad Autónoma de Canarias 2012-2014 
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DECRETO 6/2013, de 21 de enero, del Presidente, por el que se crea la Unidad de Modernización Admi-
nistrativa de la Presidencia del Gobierno. 

ORDEN de 31 de julio de 2013, por la que se establece el marco común y las directrices básicas de la polí-
tica de seguridad de la información en el ámbito de la Administración Electrónica de la Administración Pú-
blica de la Comunidad Autónoma de Canarias 

ORDEN de 29 de mayo de 2014, por la que se aprueba la Política de Seguridad de la Información de la 
Consejería de Presidencia, Justicia e Igualdad en el ámbito de la Administración Electrónica. 

ORDEN de 22 de diciembre de 2014, por la que se crea el Punto General de Entrada de Facturas Electró-
nicas de la Administración Pública de la Comunidad Autónoma de Canarias y se regula la tramitación de la 
factura electrónica. 

LEY 12/2014, de 26 de diciembre, de transparencia y de acceso a la información pública. 

ORDEN de 23 de febrero de 2015, por la que se aprueba la Política de gestión de documentos electróni-
cos y archivo electrónico de la Administración Pública de la Comunidad Autónoma de Canarias. 

DECRETO 68/2015, de 30 de abril, por el que se establece el marco general para la innovación y mejora 
de los servicios públicos de la Administración Pública de la Comunidad Autónoma de Canarias 

ORDEN de 30 de abril de 2015, por la que se aprueba la política de identifcación y autenticación en el ám-
bito de la administración electrónica de la Administración Pública de la Comunidad Autónoma de Canarias. 

ORDEN de 9 de mayo de 2016, por la que se regula el sistema de notifcación electrónica mediante com-
parecencia en sedes electrónicas en el ámbito de la Administración Pública de la Comunidad Autónoma de 
Canarias y sus organismos públicos dependientes. 

ORDEN de 16 de junio de 2016, por la que se regula la organización y funcionamiento del registro de soli-
citudes de acceso a la información pública. 

C
an

ta
br

ia
 

Ley de Cantabria 6/2002, de 10 de diciembre, de Régimen Jurídico del Gobierno y de la Administración de 
la Comunidad Autónoma de Cantabria 

Decreto 18/2010, de 18 de marzo, por el que se regula el Boletín Ofcial de Cantabria. 

Decreto 20/2012, de 12 de abril, de Simplificación Documental en los Procedimientos Administrativos. 

Decreto 37/2012, de 13 de julio, por el que se regulan el registro, las comunicaciones electrónicas y la 
sede electrónica de la Administración de la Comunidad Autónoma de Cantabria y sus organismos públicos. 

Acuerdo de Consejo de Gobierno de 30 de mayo de 2013, por el que se aprueba la Estrategia de Mejora 
de los Servicios Públicos de la Administración de la Comunidad Autónoma de Cantabria para el periodo 
2013-2015. 

Decreto 74/2014, de 27 de noviembre, de Régimen Jurídico de la Administración Electrónica de la Comuni-
dad Autónoma de Cantabria. 

Orden PRE/19/2015, de 15 de abril, por la que se aprueba y regula el uso del sistema de Portafirmas elec-
trónico en la Administración de la Comunidad Autónoma de Cantabria. 

Orden PRE/20/2015, de 15 de abril, por la que se regulan las comunicaciones electrónicas internas en la 
Administración de la Comunidad Autónoma de Cantabria. 

Decreto 31/2015, de 14 de mayo, por el que se aprueba la Política de Seguridad de la Información de la 
Administración de la Comunidad Autónoma de Cantabria. 

Orden PRE/57/2016, de 14 de septiembre, por la que se regulan las condiciones sobre seguridad de la in-
formación y de los sistemas de información a incorporar en los pliegos de cláusulas administrativas parti-
culares y de prescripciones técnicas en la contratación pública de la Administración de la Comunidad Autó-
noma de Cantabria. 

C
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M
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a Decreto 12/2010, de 16 de marzo, por el que se regula la utilización de medios electrónicos en la actividad 
de la Administración de la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha. () (DOCM 54 de 18-03-2010) 

Decreto 54/2011, de 17 de mayo, por el que se regula la utilización de medios electrónicos y se establecen 
medidas de organización y de mejora de la transparencia en la contratación del Sector Público de la Junta 
de Comunidades de Castilla-La Mancha.  

Decreto 267/2011, de 08/09/2011, por el que se modifica el Decreto 122/2011, de 7 de julio, de estructura 
orgánica y competencias de la Consejería de Economía y Hacienda. [2011/12873] 
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Decreto 57/2012, de 23 de febrero, por el que se establece la política de seguridad de la información en la 
Administración de la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha.  

Decreto 69/2012, de 29 de marzo, por el que se regulan las actuaciones sobre calidad de los servicios pú-
blicos en la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha. 

Orden de 11/09/2013, de la Consejería de Presidencia y Administraciones Públicas, por la que se regula el 
tablón de anuncios electrónico de la Administración de la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha. 
[2013/11620] 

Orden de 11/09/2013, de la Consejería de Presidencia y Administraciones Públicas, por la que se regula el 
régimen de utilización de la frma electrónica, basada en el certifcado de empleado público, por las autori-
dades y empleados públicos de la Administración de la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha. 
[2013/11622] 

Orden de 04/02/2015, de la Consejería de Hacienda, por la que se crea el Punto General de Entrada de 
Facturas Electrónicas de la Administración de la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha y se regula 
el procedimiento para su tramitación. [2015/1636] 

Decreto 89/2017, de 12 de diciembre, por el que se aprueba la política de gestión de documentos de las 
entidades que integran el sector público de la Administración de la Junta de Comunidades de Castilla-La 
Mancha. [201714861] 

Decreto 28/2018, de 15 de mayo, por el que se regula la contratación electrónica en el sector público re-
gional. [2018/6073] 

C
as
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ORDEN PAT / 1 3 6 / 2 0 0 5, de 18 de enero, por la que se crea el Registro Telemático de la Administra-
ción de la Comunidad de Castilla y León y se establecen criterios generales para la presentación telemá-
tica de escritos, solicitudes y comunicaciones de determinados procedimientos administrativos 

DECRETO 40/2005, de 19 de mayo, por el que se regula la utilización de técnicas de administración elec-
trónica por la Administración de la Comunidad de Castilla y León. 

ACUERDO 29/2009, de 12 de marzo, de la Junta de Castilla y León, por el que se aprueba el Plan de Im-
plantación de la Administración Electrónica en Castilla y León 2009-2011 

DECRETO 23/2009, de 26 de marzo, de medidas relativas a la simplificación documental en los procedi-
mientos administrativos. 

ORDEN ADM/2272/2009, de 16 de noviembre, por la que se establece la sede electrónica de la Adminis-
tración de la Comunidad de Castilla y León 

La Ley 2/2010, de 11 de marzo, de derechos de los ciudadanos en sus relaciones 
con la Administración de la Comunidad de Castilla y León y de Gestión Pública, reconoce 
en su artículo 47 que los ciudadanos podrán acceder a los servicios de la Administración 
autonómica a través de la sede electrónica que se ubicará en la dirección de la web 
corporativa. 

DECRETO 30/2010, de 19 de agosto, por el que se regula el Registro General de convenios de la Admi-
nistración de la Comunidad de Castilla y León. 

DECRETO 7/2013, de 14 de febrero, de utilización de medios electrónicos en la Administración de la Co-
munidad de Castilla y León. 

DECRETO 19/2013, de 6 de junio, por el que se crea el tablón de anuncios electrónico de la Administra-
ción de la Comunidad de Castilla y León en materia tributaria. 

LEY 7/2013, de 27 de septiembre, de Ordenación, Servicios y Gobierno del Territorio de la Comunidad de 
Castilla y León. 

DECRETO 66/2013, de 17 de octubre, por el que se regula el Registro General Electrónico de Convenios 
de la Administración de la Comunidad de Castilla y León 

LEY 3/2015, de 4 de marzo, de Transparencia y Participación Ciudadana de Castilla y León. 

ORDEN HAC/219/2015, de 9 de marzo, por la que se aprueba la política de firma electrónica y de certifica-
dos de la Administración de la Comunidad de Castilla y León y se 
anuncia su publicación en la sede electrónica. 
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a- LLEI 2/2007, del 5 de juny, del Diari Oficial de la Generalitat de Catalunya. 

DECRET 13/2008, de 22 de gener, sobre accés, avaluació i tria de documents. 
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l’Ordre ECF/313/2008, de 23 de juny, per la qual s’aprova l’aplicació de la Plataforma de serveis de con-
tractació pública, i s’incorpora el servei de sobre digital. 

DECRET 56/2009, de 7 d'abril, per a l'impuls i el desenvolupament dels mitjans electrònics a l'Administra-
ció de la Generalitat. 

LLEI 29/2010, del 3 d’agost, de l’ús dels mitjans electrònics al sector públic de Catalunya. 

ORDRE GAP/459/2010, de 22 de setembre, per la qual s’aprova el protocol d’interoperabilitat. 

DECRET 309/2011, de 12 d’abril, pel qual es regula el Consell per a l’Impuls i l’Ordenació de la Reforma 
de l’Administració. 

ECO/58/2012, de 22 de febrer, de modificació de l’Ordre ECF/313/2008, de 23 de juny, per la qual 
s’aprova l’aplicació de la Plataforma de serveis de contractació pública, i s’incorpora el servei de sobre di-
gital. 

ORDRE CLT/172/2014, de 14 de maig, per la qual s'aprova el protocol de gestió de documents electrònics 
i arxiu de la Generalitat de Catalunya. 

LEY 19/2014, de 29 de diciembre, de transparencia, acceso a la información pública y buen gobierno. 

ORDEN GRI/79/2015, de 10 de abril, por la que se regula el Registro electrónico general de la representa-
ción. 

DECRETO 95/2015, de 9 de junio, por el que se regula el Registro del sector público local de Cataluña. 

ACUERDO GOV/92/2015, de 16 de junio, por el que se aprueba el sistema de identificación electrónica 
idCAT-SMS y el uso del Validador de credenciales de identidad (VALid). 

ORDEN VEH/172/2017, de 25 de julio, de aprobación de las aplicaciones de la Plataforma de servicios de 
contratación pública y del Sobre digital. 
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DECRETO 18/2004, de 13 de febrero, del Consell de la Generalitat, de creación del Registro Telemático 
de la Generalitat y regulación de las notificaciones telemáticas de la Generalitat. [2004/1555] 

Ley 14/2005, de 23 de diciembre, de la Generalitat, de Medidas Fiscales, de Gestión Administrativa y Fi-
nanciera, y de Organización de la Generalitat 

DECRETO 149/2007, de 7 de septiembre, del Consell, por el que se aprueba el Estatuto del Ente Presta-
dor de Servicios de Certificación Electrónica de la Comunitat Valenciana. 
[2007/11131] 

La Ley 3/2010, de 5 de mayo, de la Generalitat, de Administración 
Electrónica de la Comunitat Valenciana 

DECRETO 165/2010, de 8 de octubre, del Consell, por el que se establecen medidas de simplificación y 
de reducción de cargas administrativas en los procedimientos gestionados por la administración de la Ge-
neralitat y su sector público. [2010/11021] 

DECRETO 21/2011, de 4 de marzo, del Consell, por el que se aprueba el Estatuto de la Agencia de Tec-
nología y Certificación Electrónica. [2011/2718 

Decreto 66/2012, de 27 de abril, del Consell, por el que se establece la política de seguridad de la informa-
ción de la Generalitat 

DECRETO 66/2012, de 27 de abril, del Consell, por el que se establece la política de seguridad de la infor-
mación de la Generalitat. 

DECRETO 130/2012, de 24 de agosto, del Consell, por el que se establece la organización de la seguri-
dad de la información de la Generalitat. [2012/8152] 

RESOLUCIÓN de 13 de mayo de 2013, del conseller de Hacienda y Administración Pública, por la que se 
dispone la publicación del Segundo Plan de Simplificación y Reducción de Cargas Administrativas, Plan 
SIRCA-2 (2013-2015). [2013/5112] 

DECRETO 95/2013, de 19 de julio, del Consell, por el que se aprueba la Plataforma de Licitación Electró-
nica de la Generalitat, Ge-compras, y se regula el procedimiento de licitación electrónica a través de ella. 
[2013/7665] 

LEY 5/2013, de 23 de diciembre, de Medidas Fiscales, de Gestión Administrativa y Financiera, y de Orga-
nización de la Generalitat. [2013/12400] 
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ACUERDO de 7 de marzo de 2014, del Consell, por el que se aprueba el Plan Estratégico de Innovación y 
Mejora de la Administración de la Generalitat 2014-2016. [2014/2260] 

DECRETO 191/2014, de 14 de noviembre, del Consell, por el que se regula la atención a la ciudadanía, el 
registro de entrada y salida de escritos y la ordenación de las 
oficinas de registro en la Administración de la Generalitat. [2014/10620] 

DECRETO 220/2014, de 12 de diciembre, del Consell, por el que se aprueba el Reglamento de Adminis-
tración Electrónica de la Comunitat Valenciana. [2014/11545] 

LEY 2/2015, de 2 de abril, de la Generalitat, de Transparencia, Buen Gobierno y Participación Ciudadana 
de la Comunitat Valenciana. [2015/3137] 

DECRETO 41/2016, de 15 de abril, del Consell, por el que se establece el sistema para la mejora de la ca-
lidad de los servicios públicos y la evaluación de los planes y programas en la Administración de la Gene-
ralitat y su sector público instrumental. [20162636] 

RESOLUCIÓN de 24 de mayo de 2016, de la Dirección General de Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones, por la que se aprueban las guías metodológicas para la elaboración de los documentos 
de análisis de administración electrónica. [2016/4003] 

RESOLUCIÓN de 28 de octubre de 2016, del director general de Tecnologías de Información y las Comu-
nicaciones, por la que se hace público el Acuerdo de 22 de julio de 2016, del Pleno de la Comisión Interde-
partamental para la Modernización Tecnológica, la Calidad y la Sociedad del Conocimiento en la Comuni-
tat Valenciana (Comisión CITEC), por el que se extingue la comisión técnica actualmente existente y se 
crean dos comisiones técnicas de carácter permanente. [2016/8981] 

Resolución de 21 de febrero de 2017, de la Dirección General de Tecnologías de la Información y las Co-
municaciones, por la que se somete al trámite de información pública el proyecto de decreto del Consell 
por el que se regula la política de gestión de documentos electrónicos de la Generalitat. [2017/1617] 

ORDEN 9/2017, de 29 de septiembre, de la Conselleria de Hacienda y Modelo Económico, sobre el uso de 
código seguro de verificación como firma electrónica en los actos administrativos de la Generalitat y sus 
organismos autónomos. [2017/9075] (DOGV núm. 8151 de 18.10.2017) Ref. Base Datos 009011/2017 

DECRETO 182/2017, de 17 de noviembre, del Consell, por el que se deroga el Decreto 87/2010, de 21 de 
mayo, del Consell, por el que se establecen las condiciones técnicas y normativas para el uso de la Plata-
forma de Facturación Electrónica Ge-Factura. [2017/11041] (DOGV núm. 8182 de 01.12.2017) Ref. Base 
Datos 010642/2017 

DECRETO 218/2017, de 29 de diciembre, del Consell, de modificación del Decreto 220/2014, del Consell, 
por el que se aprueba el Reglamento de administración electrónica. [2018/262] 

DECRETO 50/2018, de 27 de abril, del Consell, por el que se regula la gestión documental, la organiza-
ción y el funcionamiento de los archivos de la Generalitat. [2018/4405] (DOGV núm. 8288 de 07.05.2018) 
Ref. Base Datos 004461/2018 
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RESOLUCIÓN de 1 de marzo de 2004, de la Consejera de Presidencia, por la que se dispone la publica-
ción del Acuerdo del Consejo de Gobierno de la Junta de Extremadura de 26 de febrero de 2004, por el 
que se aprueba el “Plan de Modernización, Simplificación y Calidad para la Administración de la Comuni-
dad Autónoma de Extremadura (2004-2007)”. 

DECRETO 125/2005, de 24 de mayo, por el que se aprueban medidas para la mejora de la tramitación ad-
ministrativa y simplificación documental asociada a los procedimientos de la Junta de Extremadura 

DECRETO 18/2007, de 6 de febrero, sobre creación, organización y funciones de las Oficinas de Res-
puesta Personalizada de la Junta de Extremadura, y de modificación del Decreto 139/2000, de 13 de junio, 
y del Decreto 185/2006, de 31 de octubre 

RESOLUCIÓN de 26 de febrero de 2008, del Consejero, por la que se dispone la publicación del Acuerdo 
del Consejo de Gobierno de la Junta de Extremadura, de 22 de febrero de 2008, por el que se aprueba el 
“Plan de Impulso de la Mejora Continua y Modernización Tecnológica”. (2008060544) 

DECRETO 180/2012, de 7 de septiembre, por el que se modifica el Decreto 75/2010, de 18 de marzo, por 
el que se crea la Sede Electrónica Corporativa, se regulan determinados aspectos relativos a la identifica-
ción y autenticación electrónica y se establecen medidas para la copia electrónica de documentos en la 
Administración de la Comunidad Autónoma de Extremadura. (2012040200) 

DECRETO 225/2014, de 14 de octubre, de régimen jurídico de administración electrónica de la Comunidad 
Autónoma de Extremadura. (2014040254) 



‒   ‒ 

Decreto 75/2010, de 18 de marzo, por el que se crea la Sede Electrónica Corporativa, se regulan determi-
nados aspectos relativos a la identificación y autenticación electrónica y se establecen medidas para la co-
pia electrónica de documentos en la Administración de la Comunidad Autónoma de Extremadura. 
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Decreto 164/2005, de 16 de junio, por el que se regulan y determinan las oficinas de registro propias o 
concertadas de la Administración de la Comunidad Autónoma de Galicia, se crea el Registro Telemático 
de la Xunta de Galicia y se regula la atención a la ciudadanía 

Decreto 198/2010, de 2 de diciembre, por el que se regula el desarrollo de la Administración electrónica en 
la Xunta de Galicia y en las entidades de ella dependientes. 

ORDEN de 15 de septiembre de 2011 por la que se aprueba la puesta en funcionamiento de la sede elec-
trónica de la Xunta de Galicia. 

DECRETO 201/2011, de 13 de octubre, por el que se regula la presencia de la Administración general y 
del sector público autonómico de Galicia en internet. 

DECRETO 218/2011, de 17 de noviembre, por el que se regula la certifcación gallega de competencias 
digitales en ofimática 

ORDEN de 6 de febrero de 2014 por la que se aprueba el protocolo de identifcación y frma electrónicas de 
la Administración general y del sector público autonómico de Galicia. 

RESOLUCIÓN de 25 de febrero de 2014 por la que se aprueba la política de frma electrónica y de cer-
tifcados de la Administración general y del sector público autonómico de Galicia. 

DECRETO 73/2014, de 12 de junio, por el que se crean y regulan los órganos colegiados con competen-
cias en materia de seguridad de la información y gobierno electrónico de la Administración general y del 
sector público autonómico de Galicia. 

LEY 1/2015, de 1 de abril, de garantía de la calidad de los servicios públicos y de la buena administración. 

ORDEN de 31 de julio de 2015 por la que se establece la notifcación electrónica de los expedientes de 
asistencia jurídica gratuita. 

LEY 1/2016, de 18 de enero, de transparencia y buen gobierno 
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Decreto 58/2004, de 29 de octubre, por el que se regula el Registro en el ámbito de la Administración Ge-
neral de la Comunidad Autónoma de La Rioja y sus Organismos Públicos 

Decreto 57/2006, de 27 de octubre, por el que se regula la atención al ciudadano en la Comunidad Autó-
noma de La Rioja  

Decreto 2/2010, de 15 de enero, por el que se modifica el Decreto 57/2006, de 27 de octubre, por el que 
se regula la atención al ciudadano en la Comunidad Autónoma de La Rioja 

Orden 14/2012, de 4 de septiembre, de la Consejería de Administración Pública y Hacienda por la que se 
regula el Catálogo de Procedimientos Administrativos de la Administración General de la Comunidad Autó-
noma de La Rioja y de sus Organismos Públicos 

Decreto 69/2012, de 14 de diciembre, por el que se regulan las comunicaciones y notificaciones electróni-
cas en el Sector Público de La Comunidad Autónoma de La Rioja 

Orden 3/2014, de 9 de enero, de la Consejería de Administración Pública y Hacienda, por la que se crea y 
regula el Comité de Seguridad de la información del Gobierno de La Rioja  

Ley 3/2014, de 11 de septiembre, de Transparencia y Buen Gobierno de La Rioja 

Decreto 40/2014, de 3 de octubre, por el que se aprueba la Política de Seguridad de la Información de la 
Administración de la Comunidad Autónoma de La Rioja 

Ley 5/2014, de 20 de octubre, de administración electrónica y simplificación administrativa. 

Orden 2/2015, de 17 de febrero, por la que se regula el sistema de notificaciones electrónicas de la Admi-
nistración General de la Comunidad Autónoma de La Rioja y de sus Organismos Públicos mediante direc-
ción electrónica habilitada 
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e DECRETO 85/2002, de 23 de mayo, por el que se regulan los sistemas de evaluación de la calidad de los 
servicios públicos y se aprueban los Criterios de Calidad de la Actuación Administrativa en la Comunidad 
de Madrid 

Decreto 175/2002, de 14 de noviembre, por el que se regula la utilización de las técnicas electrónicas, in-
formáticas y telemáticas por la Administración de la Comunidad de Madrid 
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DECRETO 94/2006, de 8 de noviembre, del Consejo de Gobierno, de utilización de la firma electrónica en 
las relaciones con la Administración de la Comunidad de Madrid por medios electrónicos, informáticos y 
telemáticos. 

Decreto 62/2009, de 25 de junio, del Consejo de Gobierno, por el que se regula la utilización de medios 
electrónicos, informáticos y telemáticos en la contratación pública de la Comunidad de Madrid 

Decreto 69/2017, de 18 de julio, del Consejo de Gobierno, de impulso y generalización del uso de medios 
electrónicos, informáticos y telemáticos en la contratación pública de la Comunidad de Madrid. 
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Orden de la Consejería de Economía y Hacienda, 14 de junio de 2006 por la que se crea un Registro Tele-
mático auxiliar del Registro General de la Comunidad Autónoma de Murcia para la presentación de escri-
tos, solicitudes y comunicaciones y se establecen los criterios generales de tramitación telemática de de-
terminados procedimientos 

Resolución de 15 de marzo de 2011, de la Secretaría General de la Consejería de Presidencia y Adminis-
traciones Públicas, por la que se ordena la publicación de los convenios de prestación de Servicios de Ad-
ministración Electrónica entre la Comunidad Autónoma de la Región de Murcia y los Ayuntamientos de 
esta Región. 

Decreto n.º 302/2011, de 25 de noviembre, de Régimen Jurídico de la Gestión Electrónica de la Adminis-
tración Pública de la Comunidad Autónoma de la Región de Murcia. 

Orden de 15 de enero de 2013, de la Consejería de Economía y Hacienda por la que se dispone la puesta 
en marcha de la sede electrónica de la Administración Pública de la Comunidad Autónoma de la Región de 
Murcia. 

Resolución de 4 de noviembre de 2013, de la Dirección General de la Función Pública y Calidad de los 
Servicios, por la que se aprueba el formulario electrónico de solicitud genérica. 

Ley 12/2014, de 16 de diciembre, de Transparencia y Participación Ciudadana de la Comunidad Autónoma 
de la Región de Murcia 

Resolución de 10 de octubre de 2016, de la Dirección General de Patrimonio e Informática de la Conseje-
ría de Hacienda y Administración Pública, por la que se dispone la publicación del acuerdo tipo para la 
prestación de soluciones básicas de administración electrónica entre la Consejería de Hacienda y Adminis-
tración Pública de la Región de Murcia y los ayuntamientos de la Región de Murcia. 

Orden de 12 de julio de 2017 de las Consejerías de Hacienda y Administraciones Públicas y de Turismo, 
Cultura y Medio Ambiente, por la que se aprueba la política de gestión y archivo de documentos electróni-
cos de la Administración Pública de la Comunidad Autónoma de la Región de Murcia. 
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LEY FORAL 21/2005, DE 29 DE DICIEMBRE, DE EVALUACIÓN DE LAS POLÍTICAS PÚBLICAS Y DE LA 
CALIDAD DE LOS SERVICIOS PÚBLICOS 

LEY FORAL 11/2007, DE 4 DE ABRIL, PARA LA IMPLANTACIÓN DE LA ADMINISTRACIÓN ELECTRÓ-
NICA EN LA ADMINISTRACIÓN DE LA COMUNIDAD FORAL DE NAVARRA 

DECRETO FORAL 70/2008, DE 23 DE JUNIO, DEL REGISTRO GENERAL ELECTRÓNICO DE LA ADMI-
NISTRACIÓN DE LA COMUNIDAD FORAL DE NAVARRA 

Ley Foral 2/2011, de 17 de marzo, por la que se establece un código de buen gobierno. 

LEY FORAL 11/2012, DE 21 DE JUNIO, DE LA TRANSPARENCIA Y DEL GOBIERNO ABIERTO 

ORDEN FORAL 214/2014, DE 11 DE NOVIEMBRE, DEL CONSEJERO DE PRESIDENCIA, JUSTICIA E 
INTERIOR, POR LA QUE SE APRUEBA LA IMPLANTACIÓN DEL PROCEDIMIENTO ELECTRÓNICO DE 
GESTIÓN DE LOS PROCEDIMIENTOS EN MATERIA DE CONTRATACIÓN PÚBLICA EN LA ADMINIS-
TRACIÓN DE LA COMUNIDAD FORAL DE NAVARRA 

DECRETO FORAL 30/2015, DE 20 DE MAYO, POR EL QUE SE REGULA LA DIGITALIZACIÓN DE DO-
CUMENTOS LA COPIA Y CONVERSIÓN DE DOCUMENTOS ELECTRÓNICOS EN EL ÁMBITO DE LA 
ADMINISTRACIÓN DE LA COMUNIDAD FORAL DE NAVARRA Y SUS ORGANISMOS PÚBLICOS 

LEY FORAL 5/2016, de 28 de abril, de modificación de la Ley Foral 11/2012, de 21 de junio, de la Trans-
parencia y del Gobierno Abierto. 
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LEY 2/2004, de 25 de febrero, de Ficheros de Datos de Carácter Personal de Titularidad Pública y de 
Creación de la Agencia Vasca de Protección de Datos. 

RESOLUCIÓN de 9 de febrero de 2006, de la Directora de Informática y Telecomunicaciones, aprobando 
el documento que establece la Plataforma Tecnológica para la E-Administración –Platea–. 
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ORDEN de 11 de abril de 2008, de la Consejera de Hacienda y Administración Pública, reguladora del 
pago de ingresos de derecho público de la Hacienda General del País Vasco a través de la Pasarela de 
Pagos. 

DECRETO 72/2008, de 29 de abril, de creación, organización, y funcionamiento de los registros de la Ad-
ministración General de la Comunidad Autónoma de Euskadi y sus Organismos Autónomos. 

ORDEN de 26 de febrero de 2010, de la Consejera de Justicia y Administración Pública, aprobando el Ma-
nual de Seguridad para el mantenimiento de la seguridad de la información de la Administración General 
de la CAPV y sus Organismos Autónomos en el entorno de las aplicaciones informáticas que sirven de so-
porte a la tramitación telemática (e-Administración). 

DECRETO 21/2012, de 21 de febrero, de Administración Electrónica 

ORDEN de 27 de junio de 2012, de la Consejera de Justicia y Administración Pública, por la que se 
aprueba la política de frma electrónica y de certifcados. 

ORDEN de 14 de diciembre de 2012, de la Consejera de Interior, Justicia y Administración Pública, por la 
que se regula el Registro electrónico de representantes de la Administración Pública de la Comunidad Au-
tónoma de Euskadi y por la que se crea y regula el Registro de personal funcionario habilitado. 

NORMA FORAL 4/2014, de 6 de febrero, de transparencia y acceso a la información pública. 

20151106_Gobierno-Vasco_Diputaciones-Forales_Convenio-interoperabilidad 

ORDEN de 27 de septiembre de 2016, del Consejero de Administración Pública y Justicia y del Consejero 
de Hacienda y Finanzas, por la que se aprueba la política de gestión de documentos electrónicos del sec-
tor público de la Comunidad Autónoma de Euskadi. 

RESOLUCIÓN de 29 de mayo de 2018, de la Mesa del Parlamento Vasco, relativa a la Norma sobre Admi-
nistración Electrónica. 
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CAPÍTULO 55 

REDES SOCIALES, ESALUD Y NUEVOS FORMATOS  
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SANITARIA ESPAÑOLA 
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1. INTRODUCCIÓN 

La introducción de las nuevas tecnologías en el ámbito de la salud es un 
proceso complejo en el que llevan décadas inmersos la mayor parte de 
sistemas sanitarios del mundo, y a partir del cual van cobrando cada vez 
más relevancia herramientas como las redes sociales. En este marco, el 
concepto clave a abordar en primer lugar es el de la eSalud. Existen 
perspectivas más o menos restrictivas para su definición, pero desde esta 
investigación se asume la conceptualización según la cual la eSalud con-
siste en la serie de aplicaciones o herramientas que emplean las Tecno-
logías de la Información y la Comunicación –en adelante, TIC– con la 
finalidad de apoyar (en mayor o menor medida) las diferentes tareas de 
asistencia sanitaria (Cernadas et al., 2020). 

En el contexto de la eSalud, las redes sociales juegan un papel clave 
como herramienta comunicativa. El empleo de las mismas por parte de 
la sociedad en general se ha venido incrementando hasta alcanzar a la 
gran mayoría de la población (INE, 2020; ONTSI, 2019, 2020). Apare-
jado a lo anterior, por la naturaleza de las redes sociales –en adelante 
RR.SS.–, se han desarrollado comunidades digitales en la red orientadas 
al ámbito temático de la salud (Centola, 2010; Fan & Lederman, 2018; 
Kazmer et al., 2014). No obstante, es poca la información disponible 
acerca de lo que se está haciendo por parte de los sistemas sanitarios 
españoles a este respecto. En este sentido, la presente investigación 
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abordará la situación actual en cuanto al uso de redes sociales por parte 
de las Administraciones Sanitarias en España, así como a establecer usos 
potenciales que podrían desarrollarse en el futuro. Para ello, las RR.SS. 
pueden ser entendidas como herramientas que según su vertiente y apli-
cación pueden ser de difusión de información y comunicativas, promo-
cionales o de marketing, o incluso canales de venta (De Veirman et al., 
2017; Kaplan & Haenlein, 2010; Pennycook & Rand, 2019; Wang et al., 
2019). 

La literatura existente muestra diferentes utilidades empleadas por los 
sistemas sanitarios a lo largo del mundo. Los retos que suponen son múl-
tiples, no solo por la vertiginosidad, sino también por la multiplicidad 
de herramientas físicas e intangibles (si se quiere, hardware y software) 
que se están produciendo y no es tan sencillo integrar (Fernández-Luque 
& Bau, 2015). 

De la misma manera, Berenbaum (2018) explora el alcance de las redes 
sociales y la mSalud –entendida como el uso de las aplicaciones de eSa-
lud pero en formato móvil, con las implicaciones que ello conlleva 
(Mahou et al., 2021)– en el ámbito de la reumatología, en el que los 
dispositivos móviles permiten recoger indicadores y medir el impacto 
de la artritis reumatoide a través de aplicaciones. Además, los profesio-
nales sanitarios tienen a su alcance todo tipo de herramientas digitales 
para profundizar en sus conocimientos, y redes sociales como Twitter 
pueden ser plataformas en las que iniciar debates y conversaciones entre 
profesionales acerca de las nuevas aportaciones científicas a su ámbito 
de trabajo, o incluso emplearse para cuestiones específicas como la pre-
vención del suicidio (García-Martínez et al., 2022). El empleo de las 
RR.SS. como herramientas de eSalud por parte del personal sanitario ya 
está consolidado entre profesionales de algunos países (Jantavongso & 
Daenglim, 2015). 

Otros autores, como Morgan et al. (2021), se centran en determinar los 
usos otorgados a las RR.SS. por la comunidad de profesionales de la 
oncología. También en el ámbito de la comunicación se encuentran ini-
ciativas al respecto, relacionadas con el diseño y aplicación de un plan 
de marketing en redes sociales coordinado por profesionales de la co-
municación en un complejo hospitalario (Costa-Sánchez et al., 2016). 



‒   ‒ 

Otros trabajos se enfocan en cuestiones menos amplias y más concretas, 
como la construcción y emisión de mensajes sobre eSalud para RR.SS. 
(O’Donnell & Willoughby, 2017), a través del análisis de la divulgación 
de contenido en redes sobre salud sexual dirigido a la población más 
joven. 

Respecto al ámbito comunicativo, las redes suponen un nuevo elemento 
en las campañas informativas o de marketing, convirtiéndose en un alta-
voz más para la Administración Pública. Para Wynn et al. (2020), supo-
nen una oportunidad para la consolidación de una vía emergente de co-
municación por parte de las autoridades sanitarias, en las que se podría 
señalar que el punto crítico que la diferencia, es la posibilidad de que las 
propias instituciones transmiten de forma no mediada sus informaciones. 
Otros estudios se centran en las características que rodean al empleo de 
las RR.SS. como fuente de información sobre salud (Alvarez-Perea et al., 
2019). En otras ocasiones el análisis se centra en las plataformas utiliza-
das por las autoridades sanitarias (Novillo-Ortiz & Hernández-Pérez, 
2017). Además del empleo de las RR.SS. como herramientas comunica-
tivas, también se conciben como fuentes de información a partir de las 
cuales se podrían detectar posibles epidemias (Gabarron et al., 2021). 

Tampoco se puede olvidar que el empleo de las RR.SS. en el ámbito 
sanitario no debe ser ajeno a otros conceptos, entre los cuales destaca el 
de la alfabetización digital. Ésta puede definirse como el que las perso-
nas posean habilidad real para buscar, localizar y comprender aquella 
información que puedan encontrar en línea (Barral, 2021; Varela, 2015), 
algo que también se aplica al campo sanitario (Martins et al., 2021). 

La alfabetización o competencia digital se vincula a su vez con otro con-
cepto clave al hablar de TIC y sociedad, el de brecha digital. Este se 
puede definir como la distancia entre personas, empresas y/o territorios 
cuyas trayectorias históricas sitúan en posiciones dispares respecto a sus 
oportunidades de acceso a las TIC, bien sea en términos culturales y 
educativos, de recursos o infraestructurales –entre otros– (Barral, 2021; 
Pérez-Amaral et al., 2021; Varela, 2015).  

Ambas ideas permiten explorar las diferencias en el acceso a las nuevas 
tecnologías en general y a las RR.SS. en particular, identificando grupos 
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sociales vulnerables en función de variables como el género, la edad o 
el nivel educativo, elementos todos ellos que se perciben como fuentes 
de exclusión (Varela, 2015). 

Finalmente, no se debe tampoco obviar la realidad más reciente. Drissi 
et al. (2021) analizan las utilidades implementadas a través de las 
RR.SS. en materia de salud mental y para una población y contexto con-
cretos: las personas que trabajan en el ámbito sanitario durante la pan-
demia de COVID-19. También sobre el mismo ámbito, Alvarez-Jime-
nez et al. (2020) presentan un proyecto de eSalud por el que se construye 
y emplea una red social digital como servicio clínico de apoyo a la salud 
mental entre la población más joven.  

También otros autores plantean el empleo de las aplicaciones de mensa-
jería, como herramientas de eSalud, como es el caso de las empleadas 
en Brasil para el diagnóstico de enfermedades orales durante el periodo 
de aislamiento (Machado et al., 2020). 

2. OBJETIVOS 

La presente investigación se presenta como una aproximación al uso de 
las RR.SS. como potencial vía comunicativa para la Administración Sa-
nitaria española. Sin embargo, la principal aportación que pretende esta 
investigación es abordar esta cuestión desde el prisma de las personas 
que diseñan e implementan estos servicios de eSalud, y que, por ende, 
poseen la visión estratégica de lo que se viene haciendo en las autono-
mías y también cuentan con un peso considerable para trazar su futuro. 
Partiendo de esto, se han elaborado dos grandes objetivos a abordar, di-
ferenciados pero que se relacionan entre sí. 

El primero consiste en describir las utilidades establecidas en la actuali-
dad para la herramienta de las RRRS por parte de los sistemas sanitarios 
en España, siendo este un objetivo eminentemente descriptivo. Mien-
tras, el segundo persigue conocer posibles potencialidades en el empleo 
de las RR.SS. para el ámbito sanitario, dibujando así los posibles usos 
que podrían implementarse en el futuro. Este objetivo tiene un carácter 
principalmente prospectivo y que solicita a las personas expertas –en 
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adelante, Exps.– que evalúen la posible efectividad y viabilidad de va-
rias propuestas en relación con el tema central de esta investigación. 

3. METODOLOGÍA 

La metodología empleada para determinar el estado de la cuestión del 
uso de redes sociales en el marco de las Administraciones Sanitarias es 
el método Delphi, que se aplica a través de la elaboración de un cuestio-
nario a dos rondas entre perfiles de alto nivel jerárquico dentro de las 
Administraciones Autonómicas. 

En concreto, se acude al Delphi político, una de las tres tipologías pro-
puestas por Linstone y Turoff (2002) caracterizada por no requerir ne-
cesariamente de la conformación de una muestra de personas expertas –
ya que no siempre es posible acceder a quienes tienen la capacidad de 
toma de decisión política–, por lo que en ocasiones se apela a la selec-
ción de “personas expertas no expertas” o “personas informadas”. Tam-
bién cuenta con la particularidad de no estar tan orientado al consenso 
como un Delphi convencional, ya que se busca recoger todas las alter-
nativas existentes, logrando así valorar los argumentarios de cada una 
de las mismas –los cuales se exponen a modo de debate–. Las diferentes 
posturas y argumentarios resultantes de un Delphi político pueden me-
dirse en base a tres dimensiones: su deseabilidad –que se refiere a su 
efectividad y beneficios–, su viabilidad –que se refiere a su practicidad– 
y su importancia –que se refiere a su prioridad o relevancia– (Linstone 
& Turoff, 2002). 

Para este trabajo se selecciona a profesionales con capacidad de toma de 
decisión en el ámbito de la eSalud y la comunicación en sus respectivas 
Administraciones, con el objetivo de obtener una panorámica del uso de 
redes sociales en un ámbito de estudio poco explotado –por lo que la 
información accesible es limitada–. En este sentido, la naturaleza de este 
trabajo encaja con los usos habituales del método Delphi, empleado 
principalmente en contextos en los que existen pocos precedentes o no 
se cuenta con información objetiva (Cabero & Infante, 2014; Campos et 
al., 2014; Landeta, 2006; Landeta et al., 2008; Reguant & Torrado-
Fonseca, 2016). 
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El trabajo de campo se desarrolla en 2019, a través de dos fases. En la 
primera, se diseña y distribuye un cuestionario a las personas participan-
tes en el estudio. Una vez recibidas las respuestas, se realiza una primera 
explotación de los datos, a partir de la cual se envía un resumen de los 
primeros resultados a las participantes. 

En la segunda fase se elabora un segundo cuestionario, dirigido a partir 
de los datos recogidos en la primera fase, y se distribuye entre las Exps. 
que constituyen la muestra. Una vez recibidas las respuestas, se procede 
a la explotación y análisis de los datos recogidos. 

Las entrevistas se realizan en diferido, y los cuestionarios contienen pre-
guntas tanto cerradas como abiertas. La muestra inicial se compone de 
un total de 27 Exps., de las cuales 20 completan el proceso, por lo tanto, 
este es el número que comprende la muestra final. 

Teniendo en cuenta la naturaleza del Delphi político con la que se diseña 
esta investigación, y la necesidad de mostrar los resultados con la má-
xima precisión, se expondrán los datos relativos a cada una de las rondas 
y se hará una comparación final respecto de su evolución. De esta ma-
nera, se busca obtener una panorámica al completo de la situación de las 
RR.SS. en el ámbito sanitario. 

4. RESULTADOS 

El estudio Delphi se planteaba pues con la finalidad de dibujar una pa-
norámica general de la situación en la que se encuentra el uso de las 
redes sociales por parte de las Administraciones Sanitarias en España, 
en la altura de 2019. Sus objetivos eran tanto descriptivos como pros-
pectivos, por ello la necesidad del empleo de este tipo de metodología y 
del desarrollo de dos fases. La falta de conocimiento en este campo 
obligó a realizar una aproximación inicial para posteriormente poder 
concretar y proponer alternativas más específicas ante las que se pudie-
ran posicionar las Exps. 

Por lo tanto, durante la consulta inicial o ronda 1, las preguntas realiza-
das eran dos. Primero, se solicitaba a las Exps. que evaluasen los usos 
que se estaba dando a las RR.SS. en sus respectivas CC. AA. y 
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posteriormente, que plantearan según su opinión las potencialidades de 
las mismas a futuro.  

En la segunda ronda, habiendo construido categorías de análisis a partir 
de las respuestas dadas en abierto con anterioridad, se procedió a poner 
en conjunto las propuestas y solicitar a los participantes que valorasen 
su efectividad y viabilidad. Así mismo, se configuró una pregunta espe-
cífica sobre un uso particular de redes sociales que destacó a partir del 
análisis de la primera ronda, la posibilidad de introducir a personas crea-
doras de contenido (streamers, youtubers, influencers…) en algunos 
procesos de comunicación o campañas informativas de corte sanitario. 

4.1. USOS EXISTENTES Y POTENCIALES DE LAS REDES SOCIALES COMO 

PARTE DE LA ESALUD 

En primer lugar, se muestran los resultados referentes a cuál es la situa-
ción actual respecto de la introducción de las RR.SS. en la Administra-
ción Sanitaria. 

FIGURA 1. Principales usos de las redes sociales en la actualidad 

 
Fuente: elaboración propia 

En cuanto al nivel de uso de las redes sociales por parte de la Adminis-
tración sanitaria, más de la mitad de las Exps. consideran que se les da 
poco o ningún uso, y más del 40% restante afirman que se les da un uso 
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relativo a “Comunicación, divulgación o información para la ciudada-
nía”. Finalmente, más de un 4% de las Exps. determinan que su principal 
uso sería el dar “Respuesta a dudas de los usuarios en todo tipo de re-
des”. 

En este sentido, puede apreciarse una infrautilización de las redes socia-
les por parte de los servicios sanitarios de las distintas Comunidades 
Autónomas, además de un uso reducido básicamente a la comunicación 
unidireccional, sin llegar a dar respuesta o generar conversación con los 
pacientes o la ciudadanía. 

FIGURA 2. Principales potencialidades de las redes sociales en relación con la salud 

 
Fuente: elaboración propia 

La figura 2 muestra los principales usos potenciales que las Exps. pro-
ponen en relación con el ámbito sanitario. La potencialidad más seña-
lada es la de “Canal de información, difusión y fomento de estilos de 
vida saludables para la población y/o servicios”, que es abordada por 
cerca del 40% de Exps. En segundo lugar, destaca “El establecimiento 
de un canal de comunicación bidireccional, la autogestión de enferme-
dades crónicas”, considerada por cerca del 20% de las Exps.  

Con menor consenso por parte de las participantes (cerca de un 10%), 
se presentan las categorías de respuesta “Método para el establecimiento 
de comunidades de pacientes, profesionales como foros tutelados, etc.”, 
y “Alcanzar públicos objetivos de difícil acceso asociados a patologías 
concretas”. Por último, figuraría la potencialidad “Vehicular la 
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información de las escuelas de salud”, siendo nombrada por menos de 
un 5% de la muestra. 

Las diferentes acciones u oportunidades de futuro expuestas, así como 
la frecuencia acumulada de respuestas obtenidas por cada una, muestran 
que el conjunto de Exps. sí da peso a la posibilidad de establecer una 
comunicación bidireccional entre pacientes y servicios sanitarios a tra-
vés de las redes sociales. Pese a considerarlas en esencia herramientas 
para la difusión de información y divulgación, sostienen la posibilidad 
de aumentar el feedback y generar conversación. De esta forma, un 
28,57% de las Exps. señalan a la comunicación bidireccional y la crea-
ción de comunidades de pacientes como vertientes a abordar en el fu-
turo. No queda tan claro, no obstante, si este tipo de comunicación bidi-
reccional podría darse de manera horizontal en algunos servicios o apli-
caciones, o sería tutelada como se sugiere en el segundo ítem en cuanto 
a los foros de profesionales. 

4.2. UTILIDAD Y VIABILIDAD DE LAS DIFERENTES POTENCIALIDADES DE 

LAS RR.SS. 

A partir de lo anterior, se configuraron nuevas categorías de respuesta 
para la segunda fase del Delphi en la cual, como se anticipó, deberían 
valorarse la utilidad y la viabilidad de las propuestas respecto al uso de 
RR.SS. en materia de salud. La primera de las preguntas responde al 
perfil de variable ordinal en cuanto a su finalidad, pretendiendo elaborar 
una priorización de las medidas, en la que se establecen las categorías 
desde “nula” hasta “mucha” utilidad, mientras que la segunda es una 
variable nominal dicotómica destinada a determinar su viabilidad. 

Así pues, los resultados que se mostrarán a continuación abordarán la 
concreción de las variables que se habían categorizado en la fase I (re-
cogidas en la Figura 2). En primer lugar, se preguntó a las Exps. Por la 
potencialidad (de uso y viabilidad) de las RR.SS. como “Canal de difu-
sión y fomento de estilos de vida saludables”. 
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FIGURA 3. Utilidad y viabilidad del uso “Canal de difusión y fomento de estilos de vida 
saludables” 

 
Fuente: elaboración propia 

La valoración de la utilidad y viabilidad asociadas a esta primera medida 
muestra que un 40% del total de Exps. consultadas considera que este 
ítem es de “mucha utilidad”. De la misma manera, otro 40% de las res-
puestas se decantan por la categoría “bastante utilidad”. Finalmente, tan 
solo un 20% de las participantes valora como poco el grado de utilidad 
presentado por este uso de las redes sociales.  

En cuanto a la viabilidad del mismo, el consenso es total, dado que el 
conjunto de las respuestas obtenidas apuesta por el sí. 

A continuación, se abordó el uso “Canal de comunicación bidireccional 
“entre Servicios de Salud y personas usuarias”. 

FIGURA 4. Utilidad y viabilidad del uso “Canal de comunicación bidireccional (entre Servi-
cios de Salud y personas usuarias)” 

 
Fuente: elaboración propia 

En este caso, esta aplicación es considerada como bastante o muy útil 
por el 80% de las participantes, pero, al contrario que en el gráfico 3, en 
este caso el 50% de las respuestas se concentran en “bastante utilidad”, 
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frente a un 30% que apuesta por “mucha utilidad”. El 20% de respuestas 
restantes consideran que este uso tiene “poca utilidad”. En cuanto a la 
variable de viabilidad, la inmensa mayoría de participantes (el 90%) 
consideran que este ítem es viable, frente a tan sólo un 10% que afirma 
que no lo es.  

El gráfico 5 muestra las valoraciones del uso de las redes sociales “Es-
tablecimiento de comunidades de pacientes, profesionales...”  

FIGURA 5. Utilidad y viabilidad del uso “Establecimiento de comunidades de pacientes, 
profesionales...” 

 
Fuente: elaboración propia 

En lo que respecta a la primera variable, pese a que pueda verse, a priori, 
un mayor consenso en cuanto a su utilidad, ya que las categorías de “bas-
tante utilidad” y “mucha utilidad” concentran el 90% de las respuestas 
(siendo este el mayor porcentaje alcanzado por ambas categorías en su 
conjunto), este ítem cuenta con la segunda concentración más baja de 
valoraciones en torno a la categoría “mucha utilidad”, que aglutina tan 
solo el 25% de las respuestas. La categoría “bastante utilidad” recoge el 
65% de respuestas, mientras que las opciones de “poca utilidad” y “nula 
utilidad” agrupan cada una al 5% de afirmaciones. Por lo tanto, este ítem 
cuenta con una valoración positiva en general, pero más tendente al cen-
tro, con un claro predominio de la categoría “bastante utilidad” y una 
puntuación relativamente baja en la categoría “mucha utilidad”. Ade-
más, este es uno de los dos únicos ítems en los que se introduce la cate-
goría “nula utilidad”.  

La viabilidad de este uso está garantizada por las valoraciones otorgadas 
por las Exps., que muestran un 80% de respuestas favorables frente a tan 
solo un 20% de respuestas negativas. 
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Atendiendo a las valoraciones del uso “Alcance de públicos objetivos 
de difícil acceso” (Figura 6), en primer lugar, la utilidad de este ítem es 
valorada positivamente por alrededor de un 72% de las participantes, 
que aglutinan sus respuestas en torno a las categorías “bastante utilidad” 
y “mucha utilidad”, con aproximadamente un 67% y un 5% de respues-
tas, respectivamente. La variable “poca utilidad” concentra el 28% res-
tante. En este sentido, puede apreciarse el limitado peso relativo de la 
variable “mucha utilidad”, que obtiene un porcentaje mínimo de res-
puestas, frente a la variable “poca utilidad”, que obtiene en este ítem el 
mayor porcentaje de respuestas. Por lo tanto, pese a que el grueso de las 
valoraciones se decante por una utilidad significativa de este uso de las 
redes sociales, la distribución de las respuestas en las categorías pro-
puestas muestra un grado de utilidad moderado. 

En cuanto a la variable “viabilidad”, este es el uso en el que más cues-
tionamiento obtiene por parte de las Exps., dado que un 50% de las res-
puestas afirman la viabilidad de este uso de las RR.SS., frente a otro 
50% que la niegan. Este es el mayor porcentaje obtenido por la valora-
ción “no” en el conjunto de usos analizados. 

FIGURA 6. Utilidad y viabilidad del uso “Alcance de públicos objetivos de difícil acceso por 
medios convencionales” 

 
Fuente: elaboración propia 

Y finalmente, el gráfico 7 recoge las opiniones sobre las redes sociales 
“Difusión de la información de las escuelas de salud” en cuanto a las 
variables “grado de utilidad” y “viabilidad”. 

La primera variable muestra una concentración del 80% de las respues-
tas en torno a las categorías “mucha utilidad” y “bastante utilidad”, con 
un 25% de respuestas en la primera categoría y un 55% en la segunda. 
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En cuanto al 20% restante, un 15% se concentra en la categoría “poca 
utilidad”, y un 5% en “nula utilidad”. Este ítem cuenta con una de las 
concentraciones de respuestas más bajas en la categoría “mucha utili-
dad”, además de introducir la categoría “poca utilidad”, que solo se re-
coge en dos de los usos analizados. Por lo tanto, las valoraciones obte-
nidas garantizan su utilidad, pero en un grado inferior a otros usos como 
“Canal de difusión y fomento de estilos de vida saludables” o “Canal de 
comunicación bidireccional (entre Servicios de Salud y personas usua-
rias)”. 

En cuanto a la segunda variable, se muestra un consenso total, con la 
concentración de la totalidad de respuestas en torno a la categoría “sí”, 
por lo que puede afirmarse que el conjunto de participantes considera 
viable este uso de las RR.SS. 

FIGURA 7. Utilidad y viabilidad del uso “difusión de la información de las escuelas de salud” 

 
Fuente: elaboración propia 

A modo de síntesis de las anteriores categorías y su utilidad, se añade a 
continuación la figura 8 donde se muestra la distribución de las valora-
ciones mediante un diagrama de caja. De nuevo, manteniendo la escala 
previa de 1 a 4 de menos a más utilidad.  
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FIGURA 8. Distribución de las valoraciones del grado de utilidad de las diferentes posibles 
aplicaciones de las RR.SS. 

 

Fuente: elaboración propia 

En primer lugar, destacan las aplicaciones “Canal de difusión y fomento 
de estilos de vida saludables” y “Canal de comunicación bidireccional 
(entre Servicios de Salud y personas usuarias)”, ya que ambas tienen una 
distribución idéntica, que ocupan los valores 2 a 4 de la tabla, con un 
50% de las respuestas situadas entre los valores 3 (Q1) y 4 (Q3), y un 
bigote inferior que desciende hasta el valor 2. Además, ambas cuentan 
con un rango intercuartílico de 1 pto., siendo también similares en su 
media (3,2 ptos. y 3.1 ptos. respectivamente). De la misma forma, cuen-
tan con una moda y mediana situadas en el valor 3. En cuanto a la dis-
persión en las respuestas, el primer ítem cuenta con un coeficiente de 
variación de aproximadamente un 24%, y el del segundo se sitúa ligera-
mente por encima del 23%, por lo que ambos ítems cuentan con una 
dispersión moderada. 
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Las aplicaciones “Establecimiento de comunidades de pacientes, profe-
sionales...” y “Difusión de la información de las escuelas de salud” tam-
bién presentan la misma distribución en sus respuestas, con Q1 situada 
en el valor 3 y Q3 en el valor 3,25, con un rango intercuartílico menor 
que las anteriores, de apenas 0,25 ptos., con la leve diferencia de que la 
primera aplicación presenta valores atípicos en los 4 ptos., 2 ptos. y 1 
pto. Sus medidas de tendencia central presentan una ligera variación en 
la media (3,1 ptos. en el primer ítem frente a los 3 ptos. del segundo), y 
se igualan en la moda y la mediana (3). En cuanto a la dispersión, el 
primer ítem presenta un coeficiente de variación del 23,17%, mientras 
que la segunda muestra una cifra algo menor (un 26,5%) convirtiendo a 
esta última en la mayor cifra de dispersión de todas las distribuciones. 
No obstante, estos valores se asocian a una dispersión relativamente mo-
derada o baja. 

Por último, la aplicación “Alcance de públicos objetivos de difícil ac-
ceso” cuenta con una distribución en sus respuestas que va desde los 2 
ptos. hasta los 4 ptos. El 50% de las valoraciones están recogidas entre 
Q1, que se sitúa en el valor 2,25, y Q3 que se sitúa en el valor 3. La 
distribución se completa con dos bigotes que estiran la distribución hasta 
los valores 2 y 4. Este ítem presenta una media de 2,78 ptos. y una moda 
y mediana de 3 ptos., lo que confirma que todas las aplicaciones presen-
tes en el gráfico 8 cuentan con una moda y una mediana situadas en el 
valor 3. El coeficiente de variación asociado a este ítem es de ligera-
mente inferior al 20% (19,74%), siendo el menor de entre todos los ob-
servados.  

4.3. INTRODUCCIÓN DE CREADORAS DE CONTENIDO EN PROCESOS DE CO-

MUNICACIÓN SANITARIA 

Para finalizar, la figura 9 se refiere a la pregunta específica construida 
sobre el perfil de ciertas profesiones emergentes de la comunicación en 
RR.SS. En concreto, la pregunta de base era si “una campaña de infor-
mación sanitaria difundida por streamers, youtubers o influencers es 
más efectiva”. Ante esto, se les pedía a las Exps. que mostrasen el nivel 
de acuerdo de las participantes con la afirmación. 
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FIGURA 9. Nivel de acuerdo con la afirmación “Una campaña de información sanitaria 
difundida por streamers, youtubers o influencers es más efectiva”. 

 
Fuente: elaboración propia 

En este caso los niveles de desacuerdo con la afirmación son más eleva-
dos que los de acuerdo, con un 34% de Exps. decantándose por la cate-
goría “Nada de acuerdo” y un 33% haciendo lo propio con la categoría 
“Poco de acuerdo”.  

El 33% de valoraciones restantes se corresponden con la categoría “Bas-
tante de acuerdo”, mientras que la categoría “Totalmente de acuerdo” 
no obtiene representación. 

5. DISCUSIÓN 

Los resultados presentados muestran las claves que marcan el actual em-
pleo de las RR.SS. por parte de la Administración Sanitaria en España, 
así como posibles rumbos o proyectos futuros.  

La evidencia empírica muestra una tendencia de la Administración Sa-
nitaria española a reproducir esquemas de comunicación vertical en sus 
redes sociales. No obstante, entre algunas de las Exps. parece querer 
apostarse por el establecimiento de una comunicación bidireccional e, 
incluso, por impulsar la creación de comunidades digitales sobre eSalud. 
En este sentido, existen muestras del éxito de propuestas similares en 
salud mental, como la construcción de una red social que actúa como un 
servicio de salud mental orientado a la población más joven (Alvarez-
Jimenez et al., 2020); o el empleo de las TIC como herramientas hori-
zontales –peer to peer– de comunicación en la atención a la salud mental 
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de profesionales sanitarias (Drissi et al., 2021; García-Martínez et al., 
2022); lo que daría la razón a quienes apoyaban estas posibles utilidades. 

Sin embargo, el ámbito de la salud mental no es el único en adoptar 
herramientas provenientes de las nuevas tecnologías. Otros sectores 
como la odontología también están introduciendo este tipo de herra-
mientas, por ejemplo, empleando la red de mensajería WhatsApp como 
herramienta de diagnóstico de enfermedades orales. El uso de una red 
social totalmente externa a la Administración Sanitaria permitió una 
cierta flexibilidad ante la necesidad inmediata de adaptación a un con-
texto cambiante (Machado et al., 2020). No obstante, esto abre nuevos 
interrogantes relacionados con la ética en las relaciones entre personal 
sanitario y pacientes, así como posibles problemas de seguridad dada la 
informalidad de la herramienta escogida.  

Para abordar los posibles dilemas éticos derivados de estos usos, espe-
cialmente aquellos menos controlados por las Administraciones Sanita-
rias y en los que las relaciones entre pacientes y profesionales, profesio-
nales y profesionales, o pacientes y pacientes, se dan sin una mediación 
administrativa, es necesario proponer políticas públicas que aborden es-
tos problemas y establezcan límites para las buenas prácticas en cuanto 
a la eSalud en RR.SS., asegurando así la protección y seguridad de todas 
las partes implicadas, con especial atención en la población usuaria de 
los servicios sanitarios (Entzeridou et al., 2018; Jantavongso & 
Daenglim, 2015; Toboso, 2011). 

El establecimiento de comunidades de pacientes puede promover el em-
poderamiento de los mismos siempre y cuando se dé acompañado de un 
proceso de divulgación científica que aumente la alfabetización en eSa-
lud de la población (Jantavongso & Daenglim, 2015). En este sentido, 
Berenbaum (2018) establece a las aplicaciones móviles y las redes so-
ciales como herramientas de comunicación entre profesionales y acadé-
micos del ámbito sanitario, así como elementos complementarios al 
diagnóstico y seguimiento profesional que permiten a las personas usua-
rias de servicios de reumatología obtener una mayor información y un 
seguimiento más constante del avance de la artritis reumatoide. 
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Los resultados obtenidos también permiten abordar los temas de alfabe-
tización en eSalud y brecha digital. La línea trazada de usos actuales y 
potenciales de las RR.SS. como herramienta de comunicación se ve en-
trecruzada por las diferencias y desigualdades existentes en el acceso a 
las mismas. Existen evidencias en torno a la existencia de grupos socia-
les que se ven perjudicados por la brecha digital (Pérez-Amaral et al., 
2021), lo que se traduce en una infrautilización de herramientas como 
las redes sociales por determinados grupos de edad, así como en función 
de otras variables (Gitto, 2021; Lai, 2020; Mahou et al., 2021; Martín et 
al., 2019; Varela, 2015).  

Por otra parte, la alfabetización en eSalud se entrecruza con la brecha 
digital, dando lugar a un acceso desigual a las TIC que impide a algunos 
grupos sociales acceder a los posibles usos de las RR.SS. en el ámbito 
de la eSalud. Por ello, es necesario plantear como se puede llegar a aque-
llos colectivos más afectados por la brecha digital y con unos menores 
niveles de alfabetización en eSalud. La idea de adaptar los mensajes a 
públicos o targets específicos es también analizada por  O’Donnell y 
Willoughby (2017), que señalan como la difusión de información acom-
pañada de imágenes para la red social Instagram puede lograr unos ni-
veles de efectividad diferenciados en función del formato comunicativo 
escogido, dado que este influye en cómo es recibido el mensaje por las 
personas usuarias de los servicios de salud. En este sentido, el contenido 
audiovisual, especialmente las imágenes, parece más atractivo para la 
promoción de contenido sobre salud sexual en la población de adultos 
jóvenes. 

6. CONCLUSIONES 

En general, se advierte un uso muy limitado de las redes sociales por 
parte de las Administraciones Sanitarias, que contrasta con los numero-
sos usos potenciales ya señalados. En este sentido, se podría entender a 
las RR.SS. como herramientas poco aprovechadas, cuyo uso mayoritario 
es el orientado a la difusión y divulgación de contenido sobre salud. 

Esto, por una parte, establece un esquema vertical y unidireccional lo 
que, además, presenta el mantenimiento de un esquema continuista 
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respecto de la comunicación ya establecida en el ámbito analógico. Por 
otra parte, implica un infradesarrollo de potencialidades capaces de ge-
nerar una comunicación bidireccional entre pacientes y miembros de los 
servicios sanitarios. 

En cuanto a las potencialidades propuestas, no siendo mayoría, es nota-
ble el número de personas expertas que no parecen ser capaces de seña-
lar algún posible uso alternativo de las RR.SS., más allá de los que ya 
están siendo implementados. Esto puede indicar una falta de conoci-
miento de las realidades comunicativas actuales por parte de las perso-
nas encargadas de la toma de decisión en eSalud –si bien cabe decir que 
no es su función específica–. Esta posibilidad se refuerza al tener en 
cuenta una de las principales propuestas de uso es el de emplear las 
RR.SS. como herramientas de comunicación y divulgación sanitaria, 
que más que una posible alternativa, se podría decir que es una propuesta 
de profundización en la comunicación, divulgación o información para 
la ciudadanía, ya que según los datos recabados esta finalidad estaba 
básicamente cubierta e implementándose a la altura de 2019. 

Sin embargo, también se aprecia entre parte de las Exps. la voluntad de 
incorporar innovaciones en este ámbito, especialmente en lo que se re-
fiere al aspecto de la comunicación bidireccional, superando así el es-
quema de comunicación tradicional, marcado por el unilateralismo, y 
dejando espacio para lo que podría implicar una mayor horizontalidad 
en el diálogo entre pacientes, Administraciones Sanitarias, y otros acto-
res implicados en los procesos sanitarios. Además, se insiste también en 
esta línea en ir más allá, apelando a la creación de foros y comunidades 
sanitarias en las que pacientes, sanitarios, y personas relacionadas con 
el ámbito de la salud, puedan intercambiar información, resolver dudas, 
y establecer una vía de comunicación estable. Si bien la creación de co-
munidades profundiza en esa bidireccionalidad, creando una comunica-
ción frecuente cuyos lazos aseguran la obtención de un feedback cons-
tante acerca de los servicios sanitarios, no se especifica si estos foros 
estarían moderados por la Administración Sanitaria. Estos dos usos 
mantienen, además, un buen nivel de utilidad y son considerados viables 
por la mayor parte de la muestra de participantes, por lo que podrían ser 
un buen punto de partida desde el que ampliar las acciones de 
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comunicación en redes sociales y el papel de las mismas en las estrate-
gias comunicativas de las Administraciones Sanitarias. 

Los resultados también señalan la evidente discrepancia general de las 
Exps. con un modelo comunicativo que estaría eminentemente enfocado 
a la población más joven. Dicha respuesta se ve en consonancia con la 
dada respecto a la poca viabilidad para que las RR.SS. sirvan para al-
canzar a esta población más joven de difícil acceso a través de medios 
convencionales. Sin embargo, esta valoración no debería obviar su al-
cance potencial tanto comunicativo como para evitar los bulos o fake 
news respecto a la salud (Best et al., 2014; Wang et al., 2019).  

Sin duda, las RR.SS. son una herramienta que, más allá de gustos y fi-
lias, debe ser tenida en cuenta por su innegable alcance y uso entre la 
población (INE, 2020; ONTSI, 2019, 2020). Permanecer ajenos a esta 
realidad significará perder oportunidades no sólo de acelerar la digitali-
zación, sino de reformular los servicios pensando en la persona usuaria, 
adaptándose a sus entornos comunicativos y formatos, fomentando su 
empoderamiento y con la finalidad última de mejorar su calidad de vida 
(Best et al., 2014; Castillo-Esparcia & López-Villafranca, 2016; 
Fernandez-Llatas et al., 2016; Gandhi et al., 2021; Sauces & Ruiz-
Callado, 2018). 

Finalmente, y dado que los datos aquí presentados datan de 2019, es 
necesario tener en cuenta que los efectos que la pandemia ha ocasionado 
en los servicios sanitarios podrían acelerar algunos cambios. Si bien las 
perspectivas para las RR.SS. eran en el mejor de los casos “discretas” o 
“poco ambiciosas”, es probable que se haya dado un cambio de para-
digma no solo en la comunicación, sino también en la propia prestación 
de los servicios de eSalud, los cuales se perciben con un nivel de impor-
tancia superior ante las nuevas necesidades creadas por la pandemia. 

Algunos trabajos también han apuntado a la pérdida de una ventana de 
oportunidad (Barral, 2021) a la hora de aprovechar este contexto adverso 
para familiarizar a las personas usuarias con estos nuevos formatos a la vez 
que se acercaban a nuevo públicos –especialmente las personas jóvenes–, 
por lo que sería interesante poder comparar los datos aquí presentados con 
otros obtenidos a través de la repetición del trabajo de campo en la 
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actualidad, dando así respuesta a cuestiones cómo: ¿En qué sentido se ha 
dirigido el cambio de paradigma experimentado por las Administraciones 
Sanitarias? ¿Qué herramientas de eSalud han sido potenciadas, y cuáles 
han sido debilitadas tras la experiencia de la pandemia de COVID-19? 
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1. INTRODUCCIÓN 

1.1. MUSEOS DE CIENCIA Y TECNOLOGÍA PARA EL FORTALE-
CIMIENTO DE LA CULTURA CIENTÍFICA EN LA SOCIEDAD 

Los museos de ciencia y tecnología son organizaciones culturales orien-
tadas a la divulgación de la ciencia, son espacios de diálogo, descubri-
miento y aprendizaje, donde la sociedad puede acercarse a las ciencias. 
Por lo que fungen como un puente de comunicación entre el mundo cien-
tífico y la población. Por lo tanto, la presencia de los museos es funda-
mental para el fortalecimiento de la cultura científica y el desarrollo del 
pensamiento científico en la sociedad.  

El fortalecimiento de la cultura científica de la sociedad, no se limita 
únicamente al área del conocimiento de la ciencia y sus diferentes dis-
ciplinas, sino que también comparte el trabajo y los avances científicos, 
genera cambios en los hábitos de comportamiento de la población y pro-
mueve actitudes positivas hacia la ciencia y la tecnología (Sataloff et al., 
2021; Sánchez, 2004; Terradas y Wagensberg, 2006 citado por Rocha y 
Massarani, 2017).  

El papel de los museos de ciencia resulta clave, ya que propicia una so-
ciedad más consiente de sus actos y del entorno que lo rodea, que puede 
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tomar decisiones mejor informadas en temas cotidianos o bien asumir 
una postura ante temas y discusiones científicos de interés nacional o 
internacional. Por otro lado, también ayuda a crear estímulos a favor de 
la ciencia y contribuye al fomento de vocaciones científicas en los jóve-
nes, favoreciendo a que más estudiantes se interesen y se matriculen en 
carreras relacionadas con la ciencia. Lo que, a la vez, ayuda al desarrollo 
científico y económico de la región y del país (Castellanos, 2013). 

1.2. TRANSFORMACIONES DE LOS MUSEOS DE CIENCIA Y 

TECNOLOGÍA 

Con la llegada de las nuevas tecnologías digitales y el auge del internet, 
se presentan muchos cambios en la sociedad y en las organizaciones que 
la conforman. Con la apropiación de estas nuevas herramientas en los 
museos de ciencia y tecnología se desarrollan una seria de cambios y 
transformaciones en los mismos. Según el Consejo Internacional de Mu-
seos (ICOM) (1999) algunos beneficios del uso de las tecnologías digi-
tales en los museos son: la posibilidad de comunicarse con diferentes 
públicos sin importar su ubicación, el resguardo de los contenidos del 
museo mediante la digitalización, la generación de materiales didácticos 
complementarios de los recorridos escolares, la promoción de sus acti-
vidades y eventos, la habilitación de foros y espacios para el diálogo, 
para la capacitación y el aprendizaje (Mas & Monfort, 2021). 

Ante ello surgen nuevas interfaces digitales, espacios para el diálogo y 
la interacción entre el museo y la sociedad, como lo son las redes socia-
les, los sitios web, los museos virtuales, entre otros. Estas herramientas 
les brindan a los museos nuevas posibilidades de acción y diálogo, sin 
embargo, en muchas ocasiones no se aprovecha su potencial al 100%, 
por lo que se deben de replantear y rediseñar estrategias sólidas que les 
permitan a los museos aprovechar correctamente todos los beneficios y 
oportunidades que les ofrecen estas herramientas y espacios digitales 
(Serrano, 2014). 

1.3. HIPERMEDIACIONES, INTERFACES E INTERACTIVIDAD 

Con la llegada de estas nuevas herramientas los actores, relaciones y 
procesos en los museos de ciencia y tecnología, se transforman las 
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interfaces de estos espacios, esto lo explica Scolari en su Teoría de las 
Hipermediaciones, la cual nace como una forma de explorar las nuevas 
características de los procesos comunicativos que surgieron a partir del 
uso de las tecnologías digitales. La Teoría de las hipermediaciones tiene 
como objeto estudiar las múltiples hipermediaciones que se producen en 
cualquier práctica de comunicación y/o transmisión de información 
(Scolari, 2019b). 

Estás son características que antes no tenían en los procesos comunica-
tivos, y que llegan a partir del uso de las nuevas tecnologías digitales, 
como la digitalización, que se refiere a la conversión de las cosas a lo 
digital; la reticularidad, es la comunicación de muchos a muchos; la hi-
pertextualidad, que son las estructuras textuales que no tienen una se-
cuencia, como el uso de enlaces; multimedialidad, que se refiere a la 
convergencia de diferentes medios y lenguajes en un mismo espacio; y 
por último, la interactividad, que es la participación activa de los usua-
rios y las posibilidades de comunicación (Scolari, 2008). 

La Teoría de las Hipermediaciones deja de lado el objeto de la media-
ción, estudiando todas las fases del proceso comunicativo: el emisor del 
mensaje, el receptor, el medio y el contexto. Scolari (2008) se interesa 
por los “procesos de intercambio, producción y consumo simbólico que 
se desarrollan en un entorno caracterizado por una gran cantidad de su-
jetos, medios y lenguajes interconectados tecnológicamente de manera 
reticular entre sí” (párr.2). En síntesis, la teoría se interesa por la el es-
pacio de comunicación e interacción mediado por el uso de las tecnolo-
gías digitales, dejando del lado el soporte tecnológico que permite la 
comunicación, estudiando la red de actores, relaciones y procesos que 
se despliega en la interfaz.  

En este sentido, el concepto de interfaz, va más allá del soporte tecnoló-
gico que permite la comunicación, Scolari (2019a) explica que “una in-
terfaz es una red de actores humanos y tecnológicos que interactúan y 
mantienen diferentes tipos de relaciones entre sí” (p.2). Se refiere al en-
torno de interacción y diálogo entre los diferentes actores del proceso 
comunicativo. 
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Para analizar una interfaz Scolari (2019a) desarrolló el sistema que se 
presenta a continuación, el análisis se divide en tres ejes principales, en 
el estudio de los actores, las relaciones y los procesos. El estudio de los 
actores se puede dividir en: humanos y tecnológicos, los actores huma-
nos pueden dividirse en “individuales (un usuario, un diseñador, un ges-
tor, etc.) o institucionales (una empresa, una ley, el Estado, una organi-
zación de usuarios, etc.)” (Scolari, 2019a, p.2). Mientras que los actores 
tecnológicos son todas aquellas herramientas y espacios tecnológicos 
que permiten la interacción entre los actores humanos e institucionales, 
por ejemplo: WhatsApp, Zoom, Facebook, Twitter, Instagram, los sitios 
web, una computadora, un celular, etc. 

Asimismo, las relaciones que se despliegan en la interfaz pueden ser: 
unidireccionales, bidireccionales o multidireccionales, indican el al-
cance de la comunicación; de inclusión/exclusión, que se refiere a las 
redes de actores que se integran o se dejan de lado en las interfaces; de 
dominación o igualdad, que habla de la jerarquía y las relaciones de po-
der; de cooperación, entre varios actores que trabajan en conjunto; o de 
competencia, entre los participantes de la interfaz.  

Mientras que los procesos, pueden ser los siguientes: procesos de signi-
ficación, cuando un actor le asigna un significado a la información que 
tiene disponible; procesos de producción, circulación y consumo de bie-
nes o servicios, en la creación, circulación de contenidos e información, 
de bienes o servicios; procesos de convergencia y divergencia, cuando 
dos o más interfaces se combinan para dar vida a una nueva interfaz; 
procesos de inclusión o exclusión, al integrar o dejar fuera a un actor de 
otra interfaz; y procesos de coevolución, los cuales se dan a partir de la 
transformación de las interfaces (Scolari, 2019a).  

Como se mencionó, la interactividad es una de las características prin-
cipales de las interfaces digitales, Scolari (2004) señala que “hay inter-
actividad en las comunicaciones sujeto-sujeto, pero también en los in-
tercambios entre un sujeto y un dispositivo tecnológico. En este segundo 
ejemplo la interactividad se desarrolla en la interfaz, que se podría defi-
nir como el lugar de la interacción” (Citado en Scolari, 2008, p.94). El 
concepto de interactividad implica conceder al usuario el máximo de 
posibilidades de comunicación y un tiempo de respuesta mínimo, en este 
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sentido al hablar de interactividad el feedback se encuentra implícito 
(Estebanell, 2002). 

1.4. MUSEOS DE CIENCIA Y TECNOLOGÍA PARA LA DIVULGA-
CIÓN DE LA CIENCIA 

Retomando el primer punto, los museos de ciencia y tecnología son es-
pacios orientados a la divulgación de la ciencia, tienen un énfasis peda-
gógico donde se propicia una experiencia lúdica e interactiva, la explo-
ración por parte de los usuarios, para que ellos mismos descubran, pre-
gunten, participen, cuestiones, dialoguen y aprendan involucrándolos de 
manera física, emocional e intelectual en su recorrido y visita al museo 
(Orozco, 2005, Rocha y Massarani, 2017 & Sánchez, 2004). Asimismo, 
López (2017) explica que la divulgación de la ciencia es “la comunica-
ción social de los contenidos, métodos, resultados, aplicaciones o con-
dicionantes de la ciencia, adaptando adecuadamente el mensaje (al me-
dio y al grupo receptor) para hacer posible su difusión y comprensión” 
(López, 2017, p.14). Es decir, reformular el lenguaje científico de forma 
que sea entendible para cualquier persona y acercando la ciencia a toda 
la población, considerando sus oportunidades y limitaciones. 

De acuerdo con López (2017), es posible distinguir tres modelos comu-
nicativos que permiten analizar en qué nivel se desarrollan las prácticas 
de divulgación de la ciencia, los cuales se desglosan de la siguiente ma-
nera: el modelo de difusión busca compensar el déficit de conocimientos 
científico, sigue un proceso comunicativo unidireccional de transferen-
cia desde los expertos al público; el modelo de diálogo propone un pro-
ceso bidireccional e interaccional, que considera principalmente el défi-
cit de actitudes positivas, por lo que apunta a la concientización, a la 
generación de interés y motivación hacia la ciencia; el modelo de parti-
cipación busca a través de procesos de comunicación multidireccional 
una participación activa del público en la construcción del conocimiento 
científico; en este caso el déficit no está relacionado con el público, sino 
con las acciones de los actores científicos. 
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1.5. PROPUESTA 

En el presente artículo se tuvo como objetivo estudiar las hipermedia-
ciones que se despliegan en Facebook e Instagram, dos de las interfaces 
digitales que forman parte de la gran interfaz de los museos de ciencia y 
tecnología. Para el estudio se seleccionaron tres museos de ciencia y 
tecnología mexicanos: el Museo Laberinto de las Ciencias y las Artes de 
San Luis Potosí; el Centro Interactivo de Ciencia y Tecnología, Zigzag 
de Zacatecas; y Universum, Museo de las Ciencias de la UNAM de Ciu-
dad de México. En los cuales se exploraron y describieron las hiperme-
diaciones para la divulgación de la ciencia, y se compararon las hiper-
mediaciones que se despliegan en cada una de las redes sociales de Fa-
cebook e Instagram, identificando las fortalezas y debilidades en las 
prácticas de divulgación de cada uno de los museos, con la finalidad de 
realizar una propuesta de acción y mejora de los procesos de divulgación 
de la ciencia para los museos de ciencia y tecnología.  

1.6. ANTECEDENTES  

En la revisión de antecedentes se encontraron diversas investigaciones 
que estudian el uso de plataformas virtuales en los museos, como lo son 
las redes sociales. Los trabajos se enfocan principalmente en el estudio 
de las estrategias de comunicación de las plataformas virtuales, en el 
análisis del diálogo y la comunicación, en el seguimiento de la evolución 
de la comunicación, en el análisis de la efectividad de estas plataformas 
para atraer a más visitantes, y en el estudio de los beneficios de las redes 
sociales en los museos. Se encontraron investigaciones tanto con una 
metodología cuantitativa, como cualitativa. Sin embargo, se identifica-
ron una mayor cantidad de investigaciones cuantitativas. La mayoría de 
los estudios utilizan como técnica el análisis de contenido, y cuentan con 
alcances exploratorios, descriptivos y correlacionales. (Domínguez & 
Gutiérrez, 2018; Mas, 2018; Claes & Deltell, 2014; Fernández, Vacas & 
García, 2021; Rio, 2011). 

Los principales resultados encontrados en las investigaciones muestran 
que, a partir del auge de las tecnologías digitales, se consolidan nuevos 
espacios digitales para la comunicación en las organizaciones 
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museísticas (como lo son los sitios web, las redes sociales, los museos 
virtuales, etc.). Sin embargo, en muchas ocasiones no se aprovecha el 
potencial de estás plataformas al 100%. Domínguez & Gutiérrez (2018), 
señalan que a pesar de que muchos museos tienen habilitadas sus pági-
nas de Facebook, en muchas ocasiones no se le da el uso adecuado. 

También se identificó que los museos más valorados por los visitantes, 
son aquellos que tienen mayor presencia en la web. Sin embargo, mu-
chos museos no están aprovechando todas las herramientas que les brin-
dan las plataformas digitales. Por su parte del Rio (2011) identificó que 
el valor de las redes sociales no yace en el número de seguidores, sino 
en la calidad y producción de contenidos para captar y fidelizar visitan-
tes presenciales. 

Por otro lado, se encontró que la mayoría de los museos orientan sus 
acciones a visibilizarse y promocionar sus actividades, dejando de lado 
otras modalidades orientadas a crear comunidad, como cabría esperar de 
un museo verdaderamente social. En general, los museos no aprovechan 
la posibilidad de comunicación bidireccional que les brindan las redes 
sociales (Mas, 2018). 

También se señala que mediante el uso de estas plataformas los museos 
pretenden favorecer la comunicación y el intercambio entre los visitan-
tes online. Sin embargo, en la mayoría de las plataformas no se tienen 
un plan estratégico bien desarrollado (Claes & Deltell,2014). Ante lo 
anterior, es necesario que se convine la estrategia de comunicación física 
y la virtual para que se obtengan mejores resultados (Fernández, Vacas 
& García, 2021). Para finalizar Domínguez & Gutiérrez (2018), elabo-
ran una propuesta de mejora para la difusión de los contenidos y la pro-
moción a través de las plataformas digitales utilizadas por los museos. 

A partir de la revisión de antecedentes se detectó que existe un vacío de 
conocimientos, debido a que a pesar de que el uso las plataformas digi-
tales en los museos es un tema que se ha abordado en diversas investi-
gaciones. No se estudia de manera integral las hipermediaciones (acto-
res, procesos, relaciones) que se despliegan en las redes sociales de Fa-
cebook e Instagram, unas de las dimensiones digitales de las interfaces 
de los museos de ciencia y tecnología.  
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1.7. OBJETIVOS 

1.7.1. Objetivo general 

‒ Conocer las características de las hipermediaciones para la di-
vulgación de la ciencia que se despliegan en las redes sociales 
de Facebook e Instagram, dos de las interfaces digitales que 
forman parte de la gran interfaz de los museos de ciencia y tec-
nología mexicanos. 

1.7.2. Objetivos específicos 

‒ Explorar y describir las características museísticas para la di-
vulgación de la ciencia que se evidencian en las hipermediacio-
nes que se despliegan en las redes sociales de Facebook e Ins-
tagram, dos de las interfaces digitales que forman parte de la 
gran interfaz de los museos de ciencia y tecnología mexicanos. 

‒ Explorar y describir los modelos y características que se evi-
dencian de los mensajes y discursos de divulgación científica 
en las redes sociales de Facebook e Instagram, dos de las inter-
faces digitales que forman parte de la gran interfaz de los mu-
seos de ciencia y tecnología mexicanos. 

‒ Explorar y describir las características y niveles de interactivi-
dad en torno a la divulgación científica que están presentes en 
las redes sociales de Facebook e Instagram, dos de las interfa-
ces digitales que forman parte de la gran interfaz de los museos 
de ciencia y tecnología mexicanos. 

‒ Explorar y describir las características contextuales que se evi-
dencian en las redes sociales de Facebook e Instagram, dos de 
las interfaces digitales que forman parte de la gran interfaz de 
los museos de ciencia y tecnología mexicanos. 

‒ Comparar las diferencias y similitudes de las hipermediaciones 
para la divulgación de la ciencia que se despliegan en los sitios 
web y las redes sociales de Facebook e Instagram, unas de las 
interfaces digitales que forman parte de la gran interfaz de los 
museos de ciencia y tecnología mexicanos. 
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3. METODOLOGÍA 

Para estudiar las hipermediaciones desplegadas en las interfaces museís-
ticas referidas a la divulgación de la ciencia, se realizó un estudio con 
enfoque metodológico cualitativo y alcance exploratorio-descriptivo y 
comparativo, utilizando la técnica de análisis de contenido cualitativo. 
Se analizaron los sitios de Facebook e Instagram de tres museos mexi-
canos de ciencia y tecnología, los museos seleccionados fueron los si-
guientes: 

‒ El Centro Interactivo de Ciencia y Tecnología Zigzag se en-
cuentra ubicado en Zacatecas, está a cargo del Consejo Zaca-
tecano de Ciencia, Tecnología e Innovación (COZCyT), nace 
como parte de una iniciativa por acercar a la población, espe-
cialmente a niños y adolescentes a las ciencias y la tecnología, 
fomentando su creatividad e imaginación al ofrecer actividades 
interactivas y lúdicas a los usuarios (Gobierno de México, s.f.). 
Este centro se encuentra ubicado en el estado de Zacatecas y 
es el único museo interactivo de ciencia y tecnología en la re-
gión, por lo que es un importante para acercar a la población a 
la ciencia y la tecnología. Como ya se mencionó, está a cargo 
del Consejo Zacatecano de Ciencia Tecnología e Innovación, 
una institución gubernamental que apuesta e invierte en el for-
talecimiento de las ciencias en este estado. 

‒ Universum Museo de las Ciencias de la UNAM está ubicado 
en Ciudad de México, el cual fue inaugurado el 12 de diciem-
bre de 1992, es un espacio que promueve la cultura científica 
en la sociedad mediante la divulgación de las ciencias exactas, 
naturales, sociales y el arte, este espacio pertenece a la Univer-
sidad Autónoma de México (Gobierno de México, s.f.). Este 
museo se encuentra en la Ciudad de México, uno de los estados 
más grandes e importantes del país, por lo cual existen muchos 
centros similares de ciencia y tecnología en esta región. Sin 
embargo, Universum es uno de los principales museos de cien-
cia y tecnología en el país dado a su desarrollo y posiciona-
miento a nivel mundial. Además de que está respaldado, por 



‒   ‒ 

una de las instituciones más importantes en educación supe-
rior, la Universidad Autónoma de México. 

‒ El Museo Laberinto de las Ciencias y las Artes está ubicado en 
la ciudad de San Luis Potosí, S.L.P., este espacio fue inaugu-
rado el 6 de septiembre del 2008, es un espacio al servicio de 
la sociedad que promueve el aprendizaje de las ciencias y las 
artes mediante espacios interactivos. Este centro es de gran im-
portancia para la población potosina, debido a que es uno de 
los pocos museos de ciencia y tecnología de la región, además 
de ser el más avanzado y consolidado del estado.  

Se examinó una muestra de sus publicaciones relacionadas con temas y 
prácticas de divulgación científica, se seleccionaron por medio de un 
muestreo no probabilístico por conveniencia un total de 120 publicacio-
nes, 40 de cada uno de los museos estudiados, correspondiendo 20 pu-
blicaciones a Facebook y otras 20 a Instagram. Aunado a lo anterior, la 
selección de los materiales se realizó el 23 de abril, por lo que no se 
tomaron en cuenta publicaciones posteriores. El rango de tiempo en el 
que se recuperaron las publicaciones varía dependiendo de cada museo, 
ya que la frecuencia de las publicaciones varia dependiendo de cada una 
de las páginas. Además, solamente se tomaron en cuenta las publicacio-
nes relacionadas a la divulgación científica.  

Las categorías sobre las que se desarrolló el análisis de contenido y el 
análisis de discurso fueron: características estructurales tanto de Face-
book como de Instagram, tipos y niveles de interactividad, característi-
cas organizacionales de los museos, y significados, enfoques y estrate-
gias asociadas con la divulgación científica. A la vez, las categorías de 
dividen de la siguiente manera: 

a. Características estructurales de Facebook e Instagram: estruc-
tura de la red social; interactividad funcional, que integra: re-
troalimentación, adaptabilidad, modificabilidad, intercambio, 
vínculo y conteo; y niveles desarrollo web, 1.o, 2.0, 3.0 y 4.0. 

b. Tipos y niveles de interactividad: significado; tipos de interac-
tividad, social, conductual y cognitiva; niveles de interactivi-
dad, pasiva, limitada o compleja, andamiajes y feedback. 
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c. Características organizacionales de los museos de ciencia: tipo-
logía de los museos que incluye, museos de primera, segunda, 
tercera, cuarta y quinta generación; corazón ideológico, objeti-
vos, misión, visión y valores del museo; canales externos de 
comunicación; recursos y actividades; contexto cultural y pu-
blico target. 

d. Significados, estrategias y enfoques asociados a la divulgación 
de la ciencia: significado; modelos de divulgación científica 
que se dividen en: difusión, diálogo y participación; acciones y 
actividades; contenidos; e interacción de los usuarios. 

e. Hipermediaciones, que se divide en el estudió de: los actores, 
las relaciones y los procesos que se despliegan en las interfaces 
de Facebook e Instagram de los museos seleccionados. El aná-
lisis de la información se realizó por medio de categorías, a 
partir del sistema de codificación que se expuso anteriormente. 

5. RESULTADOS 

TABLA 1.  Análisis comparativo de las redes sociales de Facebook e Instagram de tres 
museos de ciencia y tecnología mexicanos 

A continuación, se presentan los resul-
tados encontrados en el análisis de 
contenido cualitativo de las redes socia-
les de Facebook e Instagram de tres 
museos mexicanos. La estructura a 
partir de la cual se desglosan los resul-
tados es la siguiente: primero se expo-
nen las características estructurales de 
Facebook e Instagram, después los ti-
pos y niveles de interactividad, poste-
riormente los significados, estrategias y 
enfoques asociados a la divulgación de 
la ciencia e hipermediaciones, a conti-
nuación, las características organizacio-
nales de los museos de ciencia y tecno-
logía, terminando con las hipermedia-
ciones que se despliegan en estas re-
des sociales. 

Facebook Instagram 

Museo Universum 
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Interfaces  

Es el museo que cuenta con 
más número de seguidores. 
Combina elementos de la 
web 2.0, 3.0 y 4.0. 

Es el museo que cuenta 
con más número de segui-
dores. Combina elementos 
de la web 2.0, 3.0 y 4.0. 

Interactividad 

Se contestan las dudas de 
los usuarios, y se genera un 
diálogo entre los participan-
tes.  

A pesar de que, si hay res-
puesta, la interacción suele 
ser menor que en la página 
de Facebook. 

Organización 
Se encontraron característi-
cas de museos de tercera y 
cuarta generación.  

Se encontraron característi-
cas de museos tercera y 
cuarta generación. 

Divulgación de la ciencia 

En la mayoría de las ocasio-
nes se presenta un modelo 
de dialogo entre los partici-
pantes y en algunos casos, 
colaborativo. 

En la mayoría de las publi-
caciones se presenta un 
modelo de difusión y en al-
gunos casos el modelo de 
diálogo. 

Hipermediaciones 

Relaciones bidireccionales o 
multidireccionales. Se pre-
sentan procesos de significa-
ción, convergencia, inclu-
sión, exclusión y coevolución 
en el museo. El museo per-
tenece a la UNAM. 

Relaciones unidireccionales 
o bidireccionales. Se pre-
sentan procesos de signifi-
cación, convergencia, inclu-
sión, exclusión y coevolu-
ción en el museo. El museo 
pertenece a la UNAM. 

Museo Zigzag 

Interfaces 
Combina elementos de la 
web 2.0, 3.0 y 4.0. 

Combina elementos de la 
web 2.0, 3.0 y 4.0. 

Interactividad 
Se contestan las dudas y se 
genera un diálogo entre los 
participantes.  

La interacción es casi nula, 
con poca participación por 
parte de los usuarios. 

Características organizacionales 
Se encontraron característi-
cas tercera y cuarta genera-
ción.  

Se encontraron característi-
cas de museos de segunda 
y tercera generación. 

Divulgación de la ciencia 

En la mayoría de las publica-
ciones se presenta un mo-
delo de diálogo y en pocas 
ocasiones un modelo partici-
pativo.  

En la mayoría de las publi-
caciones se presenta un 
modelo de difusión. 

Hipermediaciones 

Relaciones bidireccionales o 
multidireccionales. Se pre-
sentan procesos de significa-
ción, convergencia, inclu-
sión, exclusión y coevolu-
ción. El museo pertenece al 
COZCyT. 

Relaciones unidirecciona-
les. Se presentan procesos 
de significación, convergen-
cia, inclusión, exclusión y 
coevolución. El museo per-
tenece al COZCyT. 

Museo Laberinto de las Ciencias y las Artes 

Interfaces  
Combina elementos de la 
web 2.0, 3.0 y 4.0. 

Combina elementos de la 
web 2.0, 3.0 y 4.0. 
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Interactividad 
Se detectó poca participa-
ción por parte de los usua-
rios.  

La interacción es casi nula, 
no se contestan las pregun-
tas de los usuarios. 

Organización 
En la página se encontraron 
características de museos de 
2ª y 3ª generación.  

En la página se encontraron 
características de museos 
de 2ª y 3ª generación. 

Divulgación de la ciencia 
En la mayoría de las publica-
ciones se presenta un mo-
delo de difusión.  

En la mayoría de las publi-
caciones se presenta un 
modelo de difusión. 

Hipermediaciones 

Relaciones unidireccionales. 
Se presentan procesos de 
significación, de convergen-
cia, inclusión, exclusión y 
coevolución. 

Relaciones unidirecciona-
les. Se presentan procesos 
de significación, de conver-
gencia, inclusión, exclusión 
y coevolución. 

 

En primer lugar, en el análisis de las características estructurales de los 
museos de ciencia y tecnología se descubrió que las características ge-
neracionales de los museos se entremezclan. En el caso del Museo La-
berinto se encontró que cuenta con un desarrollo de primera y segunda 
generación en sus interfaces, lo que índica una gran deficiencia en el uso 
de estas herramientas, ya que las mismas plataformas están diseñadas 
para propiciar la interacción entre los participantes de la interfaz. Sin 
embargo, no se alcanzan los niveles esperados de interactividad debido 
al uso inadecuado o deficiente de estas herramientas. En cambio, Zigzag 
y Universum en sus redes sociales cuentan con características de se-
gunda y tercera generación, con plataformas interactivas y promoviendo 
la participación creativa y reflexiva por parte de los usuarios. 

Respecto al corazón ideológico de los museos, la mayoría cuenta con 
elementos descriptivos del corazón ideológico. Sin embargo, en Insta-
gram no se cuenta con esta información, esto también se debe a que, en 
esta red social, no existe un espacio destinado donde la organización 
pueda presentar la información ampliamente, ya que el espacio asignado 
en la red social permite muy poco texto. Únicamente las páginas de Fa-
cebook, cuentan con información del museo como horarios, ubicación, 
teléfono, correo electrónico y página web (solamente Universum com-
parte el enlace de la página web en Instagram). 
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FIGURA 1 Y 2. Información que se comparte en la página de Facebook (imagen de la 
izquierda) y en la página de Instagram (imagen de la derecha) del Museo Zigzag. 

 
Nota. Las imágenes son capturas de pantalla de las páginas de  

Facebook e Instagram del Museo Zigzag. 

Cada uno de los museos tiene su propio estilo y utiliza diversas estrate-
gias en sus redes sociales, por un lado, se identificó que, en las páginas 
de Facebook, los museos hacen juego de una serie de formatos y conte-
nidos como memes, infografías, vídeos, en vivos, fotografías, entre 
otros. Mientras que en las páginas de Instagram se utilizan principal-
mente fotografías y vídeos.  

En el caso del Museo Zigzag se encontraron contenidos como trivias, 
videotutoriales, gráficos, entrevistas, videos explicativos y datos intere-
santes sobre temas científicos. Mientras que Universum, pone mucho 
énfasis en promover la visita al museo, comparte fotografías y gráficos, 
utiliza infografías, memes, videos explicativos, conferencias y charlas. 
Por último, el Museo Laberinto utiliza videos explicativos, gráficos y 
fotografías, gráficos con frases de ciencia y videotutoriales. Es impor-
tante resaltar que el Museo Laberinto no comparte contenido de divul-
gación científico en la plataforma de Instagram. 
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FIGURA 3 Y 4. Tipos de contenidos que se comparten en la página de Facebook (imagen 
de la izquierda) y en la página de Instagram (imagen de la derecha) de Universum. 

 
Nota. Las imágenes son capturas de pantalla de las páginas de  

Facebook e Instagram de Universum. 

Respecto al contexto cultural, se encontró que, de los tres museos anali-
zados, el Zigzag es el museo que se encuentra en el estado con menos 
habitantes, mientras que Universum, se encuentra en el estado con más 
habitantes. Asimismo, el Museo Zigzag depende del Consejo Zacate-
cano de Ciencia y Tecnología, institución encargada de promover y 
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acercar el conocimiento científico a toda la población de ese estado. Por 
su parte, el Museo Laberinto es un organismo descentralizado que se 
encuentra en el estado de San Luis Potosí y. Y, Universum, pertenece a 
una de las Universidades más importantes y reconocidas del país, la Uni-
versidad Autónoma de México. 

En segundo lugar, al analizar la estructura de las páginas de Facebook e 
Instagram de los tres museos mexicanos seleccionados, se encontraron 
los siguientes resultados: respecto a las características estructurales se 
identificó que ambas redes sociales cuentan con estructuras diferentes, 
por lo cual los contenidos y estrategias que manejan los museos son dis-
tintos. Se encontró que en algunos casos se desaprovechan algunos de 
los recursos de las redes sociales, con la falta de información o con datos 
incompletos.  

En el apartado de información de Facebook las tres organizaciones cuen-
tan con la descripción, los datos de contacto e información general del 
museo. En cambio, en las páginas de Instagram se encuentra muy poca 
información del museo, y en el caso del Museo Laberinto se encontraron 
faltas de ortografía. A pesar de que en Instagram el espacio de informa-
ción es muy reducido, se considera que podría aprovecharse mejor este 
apartado. En los tres museos, hay gran participación en el apartado de 
etiquetas, donde los usuarios y organizaciones etiquetan en sus publica-
ciones a los museos. 

De los tres museos, el Laberinto es el que cuenta con menos seguidores, 
no aprovecha todas las herramientas que le brindan las redes sociales 
como el apartado de eventos de Facebook, mientras que en Instagram 
no tiene historias ancladas, reels, ni videos. Por otro lado, Universum es 
el museo que cuenta con más seguidores tanto en Facebook, como en 
Instagram y en el que se identificó una participación más activa por parte 
de los usuarios, esto a la vez refleja su nivel de desarrollo y posiciona-
miento en el país. 

En cuanto al análisis de la interactividad funcional en los museos, se 
encontró que ambas redes sociales ponen a disposición varios elementos 
que permiten la interacción entre los mismos usuarios, y entre los 
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usuarios y el museo, por medio de comentarios, mensajes privados, eti-
quetas, reacciones y con la opción de compartir el contenido en la red 
social.  

Se comprobó que todas las páginas se encuentran actualizadas correcta-
mente, sin embargo, se identificaron algunas deficiencias en cuanto a 
accesibilidad, ya que la página no cuenta con lector de texto y no todos 
los videos cuentan con subtítulos, lo que dificulta que personas con ca-
pacidades diferentes accedan a estos materiales. Por otro lado, se encon-
tró que a pesar de que la página de Facebook del Museo Laberinto si se 
encuentra actualizada, la página de Instagram se encuentra abandonada, 
ya que la última publicación se realizó en el año 2012, y desde entonces 
no se ha vuelto a subir contenido. También se encontraron deficiencias 
en la accesibilidad del contenido para personas con capacidades diferen-
tes, ya que no todos los videos están subtitulados y no se cuenta con 
lector de texto. 

En cuanto al desarrollo web, se identificó que las redes sociales combi-
nan elementos de diferentes niveles, de la web 2.0, 3.0 y 4.0, debido a 
que se posibilita el uso de hipervínculos, de buscadores de contenidos, 
el uso de diversos formatos para publicar contenidos, permite la interac-
ción y el diálogo entre los usuarios y con el museo. Sin embargo, muchas 
veces no se aprovechan estas herramientas debido al uso inadecuado de 
estas plataformas digitales por parte de las organizaciones. 

En tercer lugar, al analizar los tipos y niveles de interactividad, se en-
contraron los siguientes resultados, respecto a los tipos de interactividad, 
los contenidos de divulgación científica de todos los museos están orien-
tados a propiciar la interacción cognitiva, ya se busca la reflexión de los 
usuarios frente a los temas que se le presentan. En cuanto a la interacti-
vidad social se encontró que, a comparación de la visita al museo pre-
sencial, el uso de estas plataformas suele ser de manera individual. Y, 
respecto a la interactividad conductual, la misma naturaleza de la plata-
forma no posibilita este tipo de interactividad.  

De acuerdo a los niveles de interactividad, se encontró que a pesar de 
que las plataformas brindan la posibilidad de que los usuarios interac-
túen en tiempo real con el museo, muchas veces no se responde al 
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momento. En general se encontró que el Museo Laberinto tiene muy 
poca interacción en sus publicaciones por parte de los usuarios, espe-
cialmente en Instagram, donde no se actualiza el contenido desde el 
2012. También se identificaron algunas preguntas por parte de los usua-
rios que no recibieron respuesta por parte del museo. En cuanto al Mu-
seo Zigzag, se encontró que tiene una buena respuesta por parte del pú-
blico en la página de Facebook, mientras que en Instagram los usuarios 
interactúan menos con el museo. Por su parte, Universum, mantiene ni-
veles altos de interacción tanto en Facebook como en Instagram. 

FIGURA 5 Y 6. Interacción y respuesta en la página de Facebook (imagen de la izquierda) 
y en la página de Instagram (imagen de la derecha) de Zigzag. 

 
Nota. Las imágenes son capturas de pantalla de las páginas de 

Facebook e Instagram del Museo Zigzag. 
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En cuarto lugar, respecto a la categoría significados, estrategias y enfo-
ques asociados a la divulgación de la ciencia, en la dimensión de signi-
ficados se encontró que todos los museos hacen alusión a la divulgación 
de las ciencias mediante sus contenidos y enfoque de los museos está 
orientado a la divulgación. De acuerdo con las modalidades de divulga-
ción de la ciencia, se descubrió que en la mayoría de las ocasiones el 
modelo de divulgación se queda a un nivel expositivo, ya que muchas 
veces el público no interactúa con los contenidos del museo.  

En el Museo Laberinto fue el que menos respuesta tienen por parte del 
público, e incluso se identificaron algunos comentarios por parte de los 
usuarios a los que el museo no responde. Por otro lado, en la página de 
Facebook del museo Zigzag en la mayoría de las ocasiones se presenta 
un modelo de diálogo y en algunos casos un modelo colaborativo, mien-
tras que en la página de Instagram en la mayoría de las ocasiones se 
presenta un modelo expositivo y en algunos casos un modelo de diálogo. 
Mientras que, en Universum, tanto en Instagram como en Facebook en 
su mayoría se presenta un modelo de diálogo, ya que los contenidos que 
publica el museo tienen gran respuesta por parte del público, y en algu-
nos casos se alcanza un modelo colaborativo, cuando los usuarios com-
plementan la información que presenta el museo. 

De acuerdo con las acciones y actividades, se identificó que todos los 
museos divulgan la ciencia con fines didácticos y recreativos, buscando 
que los usuarios aprendan y reflexionen sobre la ciencia, mientras se 
divierte; con la finalidad de descubrir y despertar vocaciones científicas; 
para democratizar la ciencia, para que toda la población tenga acceso al 
conocimiento científico. Solo en el museo Universum se encontró con-
tenido orientado a combatir las noticias falsas. 

En la última categoría, hipermediaciones se encontró que los actores hu-
manos principales son los usuarios del museo y la población del estado 
en la que se encuentra ubicada la organización, debido a que como se 
mencionó en la introducción los museos son espacios orientados la di-
vulgación de la ciencia y al servicio de la comunidad. Por su parte, los 
actores institucionales de los museos serían los trabajadores, directivos 
y todas las personas que hacen posible que los mensajes de ciencia lle-
guen al publico. 
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En cambio, los actores institucionales de los museos comprenden a todas 
aquellas instituciones que respaldan a estas organizaciones. Los actores 
institucionales más relevantes en el caso del Zigzag, serían el Consejo 
Zacatecano de Ciencia y Tecnología, instituto gubernamental encargado 
de difundir el conocimiento científico e impulsar el desarrollo de la cien-
cia en el estado. En el caso del Museo Laberinto, si bien, es un organismo 
descentralizado, al encontrarse en el estado de San Luis Potosí debe de 
considerar los intereses y lineamientos de las instituciones estatales, 
como es el caso de gobierno del estado y el COPOCyT. Por último, Uni-
versum pertenece a una de las universidades más importantes del país, la 
Universidad Autónoma de México, por lo que se apoya de los recursos 
financieros y humanos de esta institución educativa. De acuerdo al si-
guiente punto, los principales actores tecnológicos son las plataformas de 
Facebook e Instagram. Las cuales a la vez como pequeñas interfaces di-
gitales (espacios de interacción y diálogo), que forman parte de la gran 
interfaz de los museos de ciencia y tecnología mexicanos. 

Lo que se refiere al análisis de las relaciones que se despliegan en las 
interfaces de los museos, se encontró que en la página web del Museo 
Laberinto, las relaciones suelen ser unidireccionales, ya que en la ma-
yoría de las publicaciones de ambas plataformas el museo no recibe res-
puesta por parte de los usuarios. Por su parte, en el museo Zigzag las 
relaciones en la página de Facebook suelen ser bidireccionales o multi-
direccionales, mientras que en la página de Instagram en su mayoría son 
unidireccionales, dada la poca respuesta por parte de los usuarios. Mien-
tras que en Universum las relaciones suelen ser bidireccionales o multi-
direccionales entre los usuarios y el museo.  
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FIGURA 7. Comunicación bidireccional y multidireccional en la página de Facebook de Uni-
versum. 

Nota. Las imágenes son capturas de pantalla de las páginas de Facebook de Universum. 

Respecto a las relaciones de inclusión y exclusión, se encontró que, en 
las redes sociales, se excluyen principalmente relaciones sociales, como 
las visitas grupales, en familia o con amigos al museo, así como la in-
teracción directa con los integrantes del museo (guías, personal del mu-
seo, guardias, etc.). Esto hace que la experiencia de los usuarios sea di-
ferente y que se desarrolle de manera individual. Por otro lado, las rela-
ciones de poder se pueden presentar cuando los usuarios ven al museo 
como una fuente confiable para acceder al conocimiento científico.  

Mientras que se ven varios ejemplos de relaciones de cooperación e in-
tercambio desde construcción del mensaje de divulgación científica, 
hasta la apropiación de estos conocimientos por parte de los usuarios del 
museo. Por ejemplo, en la creación de contenidos y trabajo en equipo 
con la comunidad científica, y a partir del diálogo que se genera entre el 
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museo y los usuarios, cuando los visitantes complementan la informa-
ción del museo. Por otro lado, las relaciones de competencia se presen-
tan de manera amigable, cuando el Museo Zigzag organiza trivías cien-
tíficas que promueven la participación de los usuarios. 

Por último, los procesos que se desarrollan dentro de la interfaz princi-
palmente son procesos de significación, a partir de los significados que 
los usuarios les brindan a los contenidos de divulgación científica que 
comparte el museo. Los museos tienen como finalidad que los usuarios 
reflexionen sobre los temas de ciencia y despertando su curiosidad, para 
llegar a un proceso de consumo, donde los usuarios además de los co-
nocimientos adquiridos en el museo, continúen investigando por su 
cuenta y complementando la información que se les brindó en el museo. 

También se pueden identificar procesos de convergencia en los museos, 
entre ellos se destaca cuando el museo tradicional converge con el inter-
net y con las nuevas tecnologías, se transforman y nacen nuevas interfa-
ces digitales como las redes sociales, de Facebook e Instagram. Y, por 
último, se encuentran los procesos de coevolución en una interfaz, el 
proceso más significativo que se ha presentado en los últimos años, fue 
con la llegada de la pandemia y el cierre de las instalaciones museísticas, 
donde el museo tuvo que adaptar sus actividades a un formato digital, 
para seguir en contacto con sus públicos. Hay que señalar que este pro-
ceso de coevolución se realizó de manera caótica, dada que era una si-
tuación imprevista ante la cual la mayoría de las organizaciones no se 
encontraban preparados.  

5. CONCLUSIONES  

A partir de los resultados encontrados, se llegó a las siguientes conclu-
siones, actualmente como respuesta a los cambios sociales y culturales 
los museos de ciencia y tecnología han tenido que adaptarse y responder 
a las exigencias de su entorno. Por ejemplo, al implementar el uso de 
diversas plataformas digitales como lo son, las redes sociales de Face-
book e Instagram. Tales espacios brindan a los museos nuevas herra-
mientas y posibilidades para la comunicación y divulgación de la cien-
cia, sin embargo, en muchas ocasiones, estás no se aprovechan al 100%. 
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Lo anterior, es causado por un mal uso o una mala estrategia de redes. 
En la mayoría de los museos seleccionados se identificó, que las estra-
tegias de Instagram suelen ser menos desarrolladas que las de Facebook. 

Por lo anterior, resulta importante que todas las acciones y actividades 
del museo estén respaldadas en una estrategia bien consolidada. Y que 
continuamente estén evaluando que acciones les están dando resultados 
y cuáles no, para conservarlas, modificarlas o descartarlas. Además, los 
museos deben de estar consientes que al habilitar o abrir un perfil en una 
red social implica un gran trabajo: actualizarla constantemente, conocer 
todos los recursos que brinda, crear contenido adaptado a la red social, 
implementar medidas de seguridad y control, entre otras cosas.  

En general, se identificó que en las redes sociales de los museos coexis-
ten diversos niveles de desarrollo y de divulgación de la ciencia, en mu-
chos de los casos los museos solo alcanzan un nivel expositivo, debido 
a que no tienen o cuentan con muy poca respuesta por parte de los usua-
rios, estás características son propias de los museos de 1ª y 2ª genera-
ción. 

Por otro lado, se identificó que el museo que cuenta con mayor alcance 
y respuesta en sus contenidos es Universum, por lo que en algunas oca-
siones se alcanza un nivel colaborativo en los contenidos de divulgación 
científica. Esto puede ser gracias a que, al ser un museo que forma parte 
de la Universidad Autónoma de México, tienen a su disposición los re-
cursos académicos de la institución, por lo que puede diseñar los conte-
nidos y actividades desde la teoría. 

Finalmente, como conclusión general se reconoce a los museos de cien-
cia y tecnología como interfaces que se encuentran en constante actua-
lización y cambio, respondiendo a las transformaciones y necesidades 
de su entorno. Al ser organizaciones orientadas a la divulgación de la 
ciencia y al servicio de la sociedad, es necesario que se encuentren pre-
parados para dar en todo momento una respuesta rápida y adecuada a las 
necesidades y exigencias sociales. Para que así puedan brindar un mejor 
servicio a la sociedad, consolidarse como espacios de 4ª y 5ª generación 
y cumplir sus objetivos de comunicación y divulgación científica. 
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1. INTRODUCCIÓN

La pandemia mundial por COVID-19 ayudó a impulsar la transforma-
ción digital dentro del sector del patrimonio cultural, incluidos los pro-
pios museos y el ámbito de la educación patrimonial. Informes publica-
dos por organizaciones de toda Europa han demostrado el interés de los 
responsables políticos y las instituciones del patrimonio cultural en 
unirse al cambio digital (Comisión Europea, 2020; Europeana Founda-
tion, 2020a, 2020b; Europa Nostra, 2020; ICOM, 2020; NEMO 2020, 
2021), aunque también ha servido para resaltar las importantes desigual-
dades existentes a lo largo de todo el continente. 

En este trabajo se presentan los resultados del proceso de participación 
ciudadana realizado en el Campus de Excelencia Internacional de Mon-
cloa y en el campus de Somosaguas con el fin de estudiar la percepción 
de toda la comunidad universitaria sobre los museos y colecciones de la 
Universidad Complutense de Madrid. 

Con este estudio se pretendía analizar la situación general de este con-
junto patrimonial como punto de partida para generar una estrategia de 
comunicación y educación digital que permita el trabajo activo y cola-
borativo de todas las partes implicadas en los procesos de diseño, desa-
rrollo e implementación de los distintos contenidos educativo-digitales 
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que permitan comprometer a los estudiantes con los museos de esta uni-
versidad. 

1.1. LA SITUACIÓN DE LA EDUCACIÓN PATRIMONIAL EN LOS MUSEOS EU-

ROPEOS 

Los museos europeos a través de su transformación digital han aumen-
tado en los últimos años su capacidad de alcance llegando a un público 
más diverso debido a su mayor presencia en internet y la idoneidad de 
los contenidos producidos basados en el uso continuado del patrimonio 
digital. 

De igual modo, el tamaño de las instituciones, así como su localización 
geográfica en el continente y el nivel de transformación digital del país 
ha supuesto una gran desigualdad entre ellas, debido a la falta de recur-
sos económicos y humanos para hacer frente a la presente digitalización 
y la creciente demanda de contenidos digitales, sumado a la situación 
incipiente en el desarrollo de estrategias de trabajo para la adaptación 
digital de estas instituciones. 

Así, en el caso de la educación patrimonial, tras el estudio comparativo 
de 49 de los principales museos europeos, se pudo comprobar como la 
presencia y ausencia de actividades y recursos digitales también de-
pende de la estructura del propio museo, de sus prioridades internas y 
del nivel de transformación digital del país. Asimismo se pudo compro-
bar como los recursos juveniles son poco numerosos y no queda definido 
un grupo especial para estos, siendo incluidos en su mayoría en el grupo 
de recursos para adultos (Gómez-Hernández, 2021. p. 53-57). 

Por otro lado, gracias a un análisis DAFO realizado sobre la situación 
actual de los recursos digitales educativo-patrimoniales en los museos 
europeos, se identificó una falta de entendimiento entre todas las partes 
implicadas. Asimismo, se puso de manifiesto que los jóvenes no se sen-
tían representados en los museos debido al tradicionalismo y la visión 
distante que pueden llegar a mostrar. Por su parte, el profesorado parti-
cipante señaló que todo ello estaba causado por un conflicto de intereses 
en las prioridades del museo. Finalmente, todos afirmaban que era 
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necesario una participación activa de todos los agentes en el desarrollo 
de los contenidos educativo-digitales de los museos (ibid. p. 57-69) 

Partiendo de este estudio previo, en el caso de los museos universitarios 
europeos, esta situación se reproduce de igual modo, en tanto que, por 
un lado, se proponen acciones desde sus planes estratégicos que van en-
cabezados hacia la digitalización de sus colecciones, la difusión general 
a través de la implementación de las nuevas tecnologías en sus museos 
y la inclusión de estos elementos en la docencia y la investigación para 
ayudar a los estudiantes e investigadores, pero por otro lado, este trabajo 
no se puede hacer de forma unilateral sin contar con la colaboración de 
toda la comunidad universitaria (PAS, PDI y estudiantes) ni sin la 
alianza con otras instituciones universitarias que ayuden a alcanzar estos 
objetivos. 

Cada uno de estos agentes es clave en el desarrollo y consecución de 
estos objetivos.  

De esta manera, en primer lugar, los docentes (PDI) son clave, debido a 
su proximidad con los jóvenes y el conocimiento de los objetivos aca-
démicos, tanto en el desarrollo de recursos para la educación formal 
como aquellos destinados a la educación informal, es decir, los que per-
miten mediante uso autónomo del estudiantado con el fin de profundizar 
en sus contenidos o adquirir nuevos conocimientos mediante la obser-
vación e investigación sobre dichos contenidos, integrándolos así en su 
proceso de aprendizaje. 

En segundo lugar, los gestores y conservadores (PAS) son fundamenta-
les en el desarrollo de recursos educativo-digitales sobre el patrimonio 
cultural, ya que aportan su conocimiento sobre las colecciones, selec-
cionan junto al profesorado qué contenidos del museo pueden ser im-
portantes en dichos recursos y poseen los conocimientos y procedimien-
tos técnicos sobre su posible aplicación y uso, así como las posibilidades 
económicas y administrativas del propio plan de gestión en el que se 
integre el desarrollo de los contenidos. 

En tercer lugar, los estudiantes universitarios son el grupo central sobre 
el que se mueve el resto, ya que pueden ofrecer claves para entender sus 
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intereses, cómo se involucraron y qué uso hacen de los medios digitales 
y qué saben sobre el patrimonio cultural. 

En último lugar, los desarrolladores y productores de contenido digital, 
tanto externos como internos, tienen el rol de enlazar el punto de vista 
pedagógico aportado por el profesorado y los gestores y conservadores 
del museo con la información aportada por los jóvenes, para generar di-
seños visuales atractivos y efectivos para el compromiso de estos últi-
mos con el patrimonio cultural, conectando todos los intereses a través 
de las posibilidades que ofrecen los elementos patrimoniales disponi-
bles, almacenados de forma digital por los museos.  

A partir de la identificación del papel que cada agente juega en el desa-
rrollo de recursos digitales educativo-patrimoniales, la organización del 
trabajo debe ser acorde a la función que realizan, intentando solventar la 
jerarquización estructural y el clientelismo tradicional de los museos 
siendo, por lo tanto, un modelo de trabajo horizontal, transversal y par-
ticipativo que genere la mayor implicación y compromiso de todos los 
agentes mediante su motivación. 

1.1. LOS MUSEOS Y COLECCIONES DE LA UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE 

MADRID 

La Universidad Complutense de Madrid posee un rico patrimonio cul-
tural recogido en sus 28 museos y colecciones de carácter histórico, ar-
tístico, científico y técnico, repartidos por las diferentes facultades y de-
partamentos de la universidad. En él se integran bienes muebles del Pa-
trimonio Histórico de la UCM de carácter artístico, histórico, paleonto-
lógico, arqueológico, etnográfico, científico o técnico inventariados y 

protegidos por el Reglamento del Patrimonio Cultural Histórico-Artís-
tico y Científico-Técnico de la Universidad Complutense de Madrid 
(2021) de una gran variedad de materias contando este un valor único y 
excepcional. 
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FIGURA 1. Museo de la Farmacia Hispana. Universidad Complutense de Madrid  

 
Fuente: ucm.es  

Así, aparte de otros lugares excepcionales como las propias facultades y 
los lugares patrimoniales de la Universidad Complutense de Madrid 
como el Paraninfo, ubicado en la calle San Bernardo (Madrid), los mu-
seos y colecciones universitarias que conforman el grueso de los lugares 
que albergan dichos bienes patrimoniales son los siguientes: 

‒ Museo de Anatomía Javier Puerta 
‒ Museo de Antropología Médica, Forense, Paleopatología y 

Criminalística Profesor Reverte Coma 
‒ Museo de la Farmacia Hispana 
‒ Museo de Odontología Luis de la Macorra 
‒ Museo de Óptica y Optometría 
‒ Museo Veterinario Complutense 
‒ Museo de Arqueología y Etnología de América 
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‒ Museo Complutense de la Educación (compuesta por las Co-
lecciones de Instrumentos para la Didáctica de las Ciencias Ex-
perimentales, el Museo Laboratorio de Historia de la Educa-
ción “Manuel Bartolomé Cossío” y la Colección Pedagógico 
Textil Complutense). 

‒ Museo Pedagógico de Arte Infantil (MuPAI) 
‒ Museo de Anatomía Comparada de Vertebrados (MACV) 
‒ Museo de Astronomía y Geodesia 
‒ Museo de la Geología 
‒ Museo de Informática García-Santesmases (MIGS) 
‒ Colección Histórica de Drogas 
‒ Colección de Histología Vegetal Gómez Pamo 
‒ Colección de Mineralogía de la Facultad de Farmacia 
‒ Colección de Modelos Clásticos y Láminas Murales para la 

Enseñanza de la Botánica 
‒ Herbario de la Facultad de Farmacia (MAF) 
‒ Colección de Patrimonio Científico-Técnico 
‒ Colección de Patrimonio Histórico-Artístico 
‒ Colección José María Prieto 
‒ Legado Luis Simarro 
‒ Colección de Numismática 
‒ Colección de Entomología (UCME) 
‒ Colección de Etnobotánica 
‒ Colección de Mineralogía de la Facultad de Geológicas 
‒ Colecciones Paleontológicas de la UCM 
‒ Herbario de la Facultad de Ciencias Biológicas (Herbario 

MACB) 
Esta variedad temática y tipológica de la colección al que se le suma el 
patrimonio inmaterial de la propia universidad forma un corpus ideal 
para el aprendizaje de sus estudiantes y la formación de sus investiga-
dores a través del trabajo en el aula con los diferentes bienes patrimo-
niales de las colección y la integración del patrimonio histórico complu-
tense en los proyectos de investigación e innovación docente.  
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FIGURA 2. Colección de Entomología (UCME). Universidad Complutense de Madrid 

 
Fuente: ucm.es  

Además, mediante la apreciación de estos bienes, se adquieren valores 
basados en la diversidad cultural, la excelencia académica e investiga-
dora y la sostenibilidad del patrimonio cultural así como se favorece la 
participación activa de los estudiantes en la sociedad y su desarrollo 
creativo, todo ello en consonancia con los Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible (ODS), el principio de accesibilidad universal a la información y 
la estrategia de la propia universidad.  

2. OBJETIVOS 

El objetivo principal de esta investigación era conocer la situación actual 
de los museos y colecciones complutenses así como estudiar la percep-
ción que los jóvenes universitarios tienen de éstos con el fin de diseñar 
una estrategia digital efectiva a través de la cual se puedan poner en 
prácticas acciones destinadas a comprometer a la comunidad universita-
ria con el patrimonio cultural albergado en sus fondos. 
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Como objetivos específicos destacan: 

‒ El vídeo proporciona una manera eficaz para ayudarle a de-
mostrar el punto. Cuando haga clic en Vídeo en línea, puede 
pegar el código para insertar del vídeo que desea agregar. 

‒ Definir el perfil de los jóvenes universitarios y su nivel de com-
promiso general con el patrimonio cultural y a nivel específico 
con los bienes integrantes del patrimonio histórico de la Uni-
versidad Complutense de Madrid. 

‒ Estudiar la imagen proyectada por los museos y colecciones 
complutenses y la imagen percibida por la comunidad univer-
sitaria. 

‒ Conocer las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas 
de la situación actual de la educación patrimonial universitaria 
de la Universidad Complutense de Madrid. 

‒ Identificar la relación existente entre los agentes involucrados 
en la educación patrimonial universitaria y profundizar en los 
conflictos subyacentes. 

‒ Establecer las estrategias y la tipología de contenidos que ge-
neran mayor compromiso con dicho público a partir de los fac-
tores y perspectivas comunicativas, pedagógicas, sociales y 
psicológicas planteadas en Gómez-Hernández (2021). 

3. METODOLOGÍA 

La metodología de esta investigación se basaba en el modelo de partici-
pación ciudadana activa. 

De esta manera, desde su marco teórico, se propuso tomar conceptos de 
diferentes disciplinas como la comunicación, la museología o la gestión 
del patrimonio cultural que iban enfocados a complementar este modelo 
desde diferentes perspectivas.  

Así, destaca el concepto de “interfaz” aplicado al contexto de los museos 
de Scolari (2021) como marco de trabajo conjunto entre los agentes 
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involucrados, los estudios de visitantes en museos de Falk (2009) y los 
trabajos sobre educación museística de Hooper-Greenhill (2007) para 
conocer mejor al público objetivo, la teoría de los nuevos medios de 
Manovich (2020) como enfoque para el análisis de datos y tendencias 
culturales, el debate sobre el discurso patrimonial autorizado de Smith 
(2006) desde una perspectiva crítica del patrimonio o los conceptos de 
inmersividad o de embodiment en el espacio patrimonial digital (Came-
ron et Kenderdine, 2007) con el fin de obtener contenidos digitales con 
las que los estudiantes se puedan sentir comprometidos. 

Por otro lado, con el propósito de realizar un análisis DAFO de la situa-
ción actual de la educación patrimonial universitaria de la Universidad 
Complutense de Madrid, se recogió la información a través de encuestas 
a estudiantes y entrevistas a los agentes involucrados de los distintos 
museos y colecciones de la Universidad Complutense de Madrid. 

En el caso de las encuestas a estudiantes, las variables incluidas com-
prendían: el perfil del estudiante, su conocimiento sobre los museos y el 
patrimonio cultural complutense, el uso que hacen de internet, los hábi-
tos culturales en la red, el uso de herramientas digitales que realizan en 
museos y el uso del patrimonio digital en el contexto educativo e inves-
tigador. 

En cambio, en el caso de las entrevistas al resto de agentes involucrados 
se incluían: la relación entre los distintos agentes, los contenidos digita-
les desarrollados, las actividades educativas y de difusión realizadas, el 
papel de los jóvenes en los museos y colecciones y el papel de estos 
bienes patrimoniales para el desarrollo educativo, investigador y profe-
sional del alumnado. 

Además, para complementar esta información, se realizó, siguiendo a 
Villaespesa (2013), un análisis de Big Data, utilizando Python para ob-
tener información de Twitter, que permitió conocer la interacción de es-
tas cuentas con el resto de usuarios, las opiniones de los estudiantes y la 
imagen reflejada por los museos y colecciones. 
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4. RESULTADOS 

En este apartado se presentan los principales resultados obtenidos en 
esta investigación, separándose entre las encuestas a los estudiantes y 
las entrevistas a los otros agentes concluyendo con el análisis DAFO 
general de la situación general de los museos y colecciones de la Uni-
versidad Complutense de Madrid. 

Para ello, se han realizado 716 encuestas a alumnos de grado, máster y 
doctorado de cada una de las facultades, 56 entrevistas a directores, ges-
tores, profesores, conservadores y técnicos de los distintos museos y co-
lecciones de la Universidad Complutense de Madrid y un análisis de 
5.666 tuits publicados entre el 1 de enero de 2020 y el 1 de junio de 2022 
en cuatro de las cuentas más activas de los museos y colecciones de la 
Universidad Complutense de Madrid (Museos Complutenses, MuPAI, 
Museo/ Laboratorio Manuel Bartolomé Cossío y Herbario MACB). 

4.1. ENCUESTAS A LOS ESTUDIANTES 

Al no preseleccionar desde el principio el número de personas encues-
tadas por sexo, edad y curso académico, el perfil de la muestra ha mos-
trado que los participantes de la encuesta mayoritariamente fueron mu-
jeres en un 61%, frente a un 39% de hombres, siguiendo dicha tendencia, 
aunque en menor medida, también si se relaciona con la edad. 

En el caso de la edad, un número elevado de los encuestados se encuen-
tran entre los 19 y los 22 años, seguidos por los alumnos de 23, 25 y 18 
años, siendo muy poco numerosos aquellos en edades comprendidas en-
tre los 26 y los 30 años. 
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GRÁFICO 1. Edad de los encuestados.  

 
Fuente: elaboración propia. 

En cuanto al curso académico, aunque aquellos alumnos de Tercero de 
Grado o de Doble Grado son más numerosos, es poca la diferencia con 
los alumnos de Primero, Segundo y Cuarto de Grado o de Doble Grado 
seguidos por los de Máster Universitario y finalmente los de Quinto de 
Grado o Doble Grado y los de Doctorado en último lugar. 

GRÁFICO 2. Curso académico de los encuestados.  

 

Fuente: elaboración propia 
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Los resultados de las encuestas realizadas en los Campus de Excelencia 
de Moncloa y campus de Somosaguas muestran que más de la mitad de 
los estudiantes (54%) no han visitado ninguno de los museos y colec-
ciones de la Universidad Complutense de Madrid ni como parte del pro-
grama formativo de la universidad ni en su tiempo libre, siendo muchos 
los que confirman que ni sabían de su existencia hasta ese momento ni 
conocen otros espacios patrimoniales en su campus.  

Además, casi tres cuartas partes de los estudiantes que han realizado al-
guna visita a algún museo o colección universitaria (72%) afirman no 
haber mostrado ningún interés en esta, debido a que fue una visita obli-
gatoria sin ningún interés para ellos. Así, destacan que no se sienten re-
presentados en esos espacios, proponiendo la posibilidad de encontrar 
historias más personales sobre estos bienes y su contexto, espacios más 
interactivos o resultados de investigación de antiguos alumnos relacio-
nados con estos. Además, casi tres cuartas partes de los estudiantes que 
han realizado alguna visita a algún museo o colección universitaria 
(72%) afirman no haber mostrado ningún interés en esta, debido a que 
fue una visita obligatoria sin ningún interés para ellos. Así, destacan que 
no se sienten representados en esos espacios, proponiendo la posibilidad 
de encontrar historias más personales sobre estos bienes y su contexto, 
espacios más interactivos o resultados de investigación de antiguos 
alumnos relacionados con estos. 

GRÁFICO 3. Visita a los museos.  

 
Fuente: elaboración propia 
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Este resultado va en consonancia con los hábitos culturales relacionados 
con el patrimonio cultural que mostraba EUROSTAT (2019), donde 
para el año 2018 sólo el 47% por ciento de los jóvenes había visitado un 
museo o realizado alguna otra actividad relacionada con el patrimonio 
cultural, alegando como razón principal no poseer ningún interés en ello.  

En cuanto al aspecto digital, la mayoría de los estudiantes señalan que 
utilizan su teléfono móvil a diario, teniendo preferencia por las aplica-
ciones sobre la navegación en páginas web.  

Asimismo, la mayoría de los encuestados indican que suelen consultar 
las páginas web y las aplicaciones de los museos solamente cuando están 
de viaje, siendo la búsqueda de información práctica sobre horarios o 
tarifas su uso principal, quedando relegado a un segundo plano la bús-
queda de contenido sobre los bienes patrimoniales albergados en dicho 
lugar. 

En el caso académico, la mayoría de estudiantes afirman que ni en las 
clases teóricas ni en las clases prácticas se les ha informado sobre la 
existencia de los museos y colecciones que tienen en cada Facultad. De 
este modo, sólo un 31% de los alumnos señala que ha utilizado elemen-
tos de las colecciones o de los museos de la Universidad Complutense 
de Madrid en el aula de forma física y que les gustaría utilizar contenidos 
de forma digital. 

GRÁFICO 4. Uso didáctico de las colecciones.  

 
Fuente: elaboración propia 
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Así, en lo relativo a la pregunta sobre el material digital que les resulta 
más útil para aprender en clase o investigar, el video fue la elección 
principal por los encuestados, seguidos en el cómputo global por las 
imágenes, los modelos 3D en tercer lugar, las bases de datos en cuarto 
lugar, los audios en quinto lugar y finalmente los videojuegos, debido a 
que señalaban que no tienen experiencia en el aula con algunos de estos. 

GRÁFICO 5. Material preferido para aprender. 

 
Fuente: elaboración propia 
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que trabajan con las colecciones y museos que hace difusión de ellos 
tanto mediante la organización de eventos físicos como en publicaciones 
virtuales o redes sociales como Twitter.  

Además, los directores señalan que los museos y colecciones no reciben 
ninguna financiación directa por lo que es poco posible la realización de 
tareas sobre difusión, digitalización o accesibilidad, aunque sí destacan 
que han participado en proyectos de investigación utilizando algunos 
elementos de los museos. De igual forma señalan que la política de la 
universidad se basa en trabajar al mismo nivel de progreso en todos los 
museos, por lo que es difícil llevar a cabo algunas tareas de forma indi-
vidual cuando lo desean. 

Por otro lado, los técnicos de patrimonio histórico, dependientes del Vi-
cerrectorado de Cultura, Deporte y Extensión Universitaria de la UCM, 
afirman que sus tareas principales se relación con la gestión y preserva-
ción de los bienes del patrimonio cultural trabajando en conjunto con los 
directores, conservadores y técnicos, quedando poco tiempo para tareas 
como la comunicación o la difusión a través de redes sociales y la página 
web.  

De este modo, la mayor parte de los entrevistados están de acuerdo en 
que la situación de los museos y colecciones de la Universidad Complu-
tense de Madrid es muy compleja.  

Por último, el número de empleados es muy reducido. Aparte de los dos 
técnicos de patrimonio histórico, sólo existe una plaza de conservador 
en toda la Universidad Complutense de Madrid. El resto de profesiona-
les ocupados de la gestión de los museos y colecciones universitarias 
son docentes en el caso de los directores y personal de la administración 
y servicios (PAS) en categoría de “Técnico de laboratorio” que depen-
den de los distintos departamentos, con distintas atribuciones, pero no 
relacionadas con los museos y colecciones, ocupando tareas similares a 
las de conservador de estas. 
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GRÁFICO 6. Personal asociado a los museos y colecciones de la UCM. 

 
Fuente: elaboración propia 

4.3. ANÁLISIS DE BIG DATA 

El análisis de Big Data muestra como en el periodo comprendido entre 
el 1 de enero de 2020 y el 1 de junio de 2022 en cuatro de las cuentas de 
Twitter más activas de los museos y colecciones de la Universidad Com-
plutense de Madrid (Museos Complutenses, MuPAI, Museo/ Laboratorio 
Manuel Bartolomé Cossío y Herbario MACB), se registraron 5.666 tuits. 

De estos tuits, el 56% correspondieron a la cuenta Museo/ Laboratorio 
Manuel Bartolomé Cossío seguidos por la cuenta MuPAI, con un 34% 
de los tuits y quedándose Herbario MACB, cuenta creada en 2021 y 
Museos Complutenses con un 5% y 4% respectivamente.  

Cabe destacar que, en el caso de Museos Complutenses, la cuenta oficial 
de la Unidad de Gestión del Patrimonio Histórico, aunque Twitter es la 
red social en la que son más activos, su actividad es menor que en otras 
cuentas individuales de distintos museos y colecciones, hecho relacio-
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entrevistas. 
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En cuanto al contenido de sus tuits, los términos patrimonio, museos y 
colección son identificados principalmente en los tuits y/o hashtags de 
la cuenta Museo/ Laboratorio Manuel Bartolomé Cossío, aunque 
MuPAI es el segundo en utilizar el término museo y Museos Complu-
tenses, donde más se ha encontrado el término colección.  

En cuanto a su interacción, la cuenta Museo/ Laboratorio Manuel Bar-
tolomé Cossío tiene mayor número de retuits a contenido relacionado 
con su actividad, seguido de MuPAI, aunque en este caso es más va-
riado. Además en el grado de respuesta con los usuarios, la cuenta Mu-
seo/ Laboratorio Manuel Bartolomé Cossío es la más activa. 

Finalmente, no se ha detectado tuits en formato de texto de ningún estu-
diante opinando sobre los museos y colecciones universitarias, aunque 
la cuenta Museo/ Laboratorio Manuel Bartolomé Cossío, en los últimos 
meses presenta opiniones en formato de video de estudiantes, visitantes 
y docentes relacionados con él. Por otro lado, la cuenta de MuPAI pre-
senta opiniones de docentes participantes en alguna de sus actividades.  

GRÁFICO 7. Resultados del análisis de Big Data. 

 
Fuente: elaboración propia 
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4.4. ANÁLISIS DAFO DE LA SITUACIÓN GENERAL DE LOS MUSEOS Y CO-

LECCIONES DE LA UCM 

A nivel general, los componentes del análisis DAFO de la situación ge-
neral de los museos y colecciones de la Universidad Complutense de 
Madrid demuestran un resultado positivo, siendo favorables las fortale-
zas y las oportunidades frente a las debilidades o amenazas. 

De esta manera, en primer lugar, la fortaleza de los museos y colecciones 
de la Universidad Complutense de Madrid reside en el valor de las co-
lecciones para la educación y la investigación, así como para ayudar a 
la comunidad universitaria a crecer en un entorno seguro.  

En segundo lugar, la debilidad más importante que se ha identificado es 
que sólo unos pocos estudiantes y profesores conocen los museos uni-
versitarios de su propia Facultad.  

Dicha debilidad es debida a la escasa difusión y comunicación de los 
propios museos y colecciones a lo largo del tiempo, así como la impli-
cación del profesorado en estos. Esto es un proceso acumulativo y con-
tinuo que no demuestra una debilidad a largo plazo, ya que en el mo-
mento que se puedan tomar medidas la implicación de todos los agentes 
será más fuerte. 

En tercer lugar, relacionado con lo anterior, las oportunidades de los 
museos y colecciones de la Universidad Complutense de Madrid tienen 
que ver con el valor de las colecciones para la creación de nuevos con-
tenidos digitales, el desarrollo de una estrategia de comunicación digital 
para los museos en la que los teléfonos móviles juegan un papel real, la 
obtención de nueva financiación de socios externos y la participación en 
proyectos y redes museísticas locales, regionales, nacionales y europeas.  

Por último, las amenazas se basan en la falta de empleados, financiación, 
así como de comunicación y difusión de las colecciones y un proceso 
administrativo eficaz. 

Las amenazas presentes en este análisis DAFO, a pesar de que se basan 
en problemas de mayor envergadura y que involucran al funcionamiento 
de toda la institución, implicando para su resolución que se tomen tomar 
medidas a nivel general, necesitan medidas específicas urgentes a corto 
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plazo con el fin de puedan mejorar en el funcionamiento y gestión te-
niendo mayor control sobre los bienes patrimoniales que albergan. 

TABLA 1. Resultados del análisis DAFO de la situación general de los museos y coleccio-
nes de la Universidad Complutense de Madrid.  

 
Fortalezas 

 

 
Debilidades 

 
El valor de las colecciones para la educación, 
la investigación y ayudar a la comunidad uni-

versitaria a crecer en un entorno seguro. 
 

 
Sólo unos pocos estudiantes y profesores 
conocen los museos universitarios de su 

propia Facultad. 

 
Oportunidades 

 

 
Amenazas 

 
- Valor de las colecciones para la creación de 

nuevos contenidos digitales. 
- Una estrategia de comunicación digital para 
los museos donde los smartphones jueguen 

un rol importante. 
- Nueva financiación. 

- Participación en proyectos. 
 

 
- Falta de empleados. 

- Falta de comunicación y difusión de las 
colecciones. 

- Falta de un proceso administrativo efi-
caz.  

- Falta de financiación. 
 

Fuente: elaboración propia 

5. DISCUSIÓN 

A raíz de esta investigación, muchas son las cuestiones que todavía que-
dan por responder en relación a la situación de los museos y colecciones 
de la Universidad Complutense de Madrid debido a que estudiar un con-
junto patrimonial de gestión tan compleja tiene muchas características 
que pueden ser estudiadas.  

Así, los resultados de las entrevistas a los distintos directores, conserva-
dores y técnicos de los distintos museos y colecciones de la Universidad 
Complutense de Madrid que permiten estudiar la gestión directa de este 
conjunto patrimonial por parte del Vicerrectorado de Cultura, Deporte y 
Extensión Universitaria de la UCM, reflejan la incertidumbre de pensar 
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si la Universidad Complutense de Madrid a lo largo de los años no ha 
trabajado en políticas para mejorar el proceso de administración, orga-
nización, financiación, empleados o si las medidas que han tomado no 
han funcionado y por lo tanto el modelo de gestión debe cambiar para 
ser más efectivo. Ante este hecho, quizás un apoyo más fuerte a los mu-
seos y colecciones sería clave permitiendo mayor financiación, mejoras 
administrativas, mejoras tecnológicas, nuevas vacantes de empleo pú-
blico o la ampliación de su propia autonomía. 

Esta cuestión resaltada por el personal de la Universidad Complutense 
de Madrid en este aspecto se relaciona claramente con el espectro de los 
estudiantes universitarios, donde un punto central que resaltaba la en-
cuesta a alumnos de nuevo ingreso fue la adaptación tecnológica de las 
aulas y del sistema universitario. Según Fernández Maíllo, Vicaro y Do-
rrego (2019), los estudiantes de la Universidad Complutense de Madrid 
consideraban que las infraestructuras eran anticuadas y no se adaptaban 
a lo que permitía la tecnología actual destacando la inviabilidad del uso 
de portátiles por parte de los estudiantes en muchas aulas debido a la 
escasa infraestructura existente. 

De igual forma, otra cuestión clave que rodea la situación de los museos 
y colecciones de la Universidad Complutense de Madrid es el interés del 
profesorado de las distintas facultades. Es necesario conocer en profun-
didad los verdaderos conflictos existentes entre el profesorado y los con-
juntos patrimoniales para conocer el porqué de que profesores de una 
misma Facultad no se interesen o no se impliquen en el uso de estas. En 
algunos casos, según el profesorado entrevistado, está relacionado con 
la materia que imparten, pero también según estos el trabajo transdisci-
plinar puede ser clave para informar primero, interesar después y favo-
recer así el nacimiento de proyectos de innovación docente. 

Por último, los resultados de las encuestas a los estudiantes de grado, 
máster y doctorado de las distintas facultades, muestran como una gran 
parte del estudiantado no conoce la existencia de los museos y coleccio-
nes universitarias. Esta cuestión deja de manifiesto que no se han reali-
zado labores de difusión y educación que conecten con este público. Por 
ejemplo, en el caso de los estudios del Observatorio del Estudiante de la 
UCM (Fernández-Maillo y Calvo 2019; Fernández Maíllo, Vicaro y 
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Dorrego 2019), que se han realizado a estudiantes universitarios en los 
campus es llamativo que no se nombra la palabra museo ni colección y 
tampoco existe ninguna pregunta relativa al patrimonio cultural de la 
universidad ni sus hábitos culturales en este aspecto. 

La cuestión que queda patente es que es necesario trabajar en alguna 
forma de involucrar activamente a los estudiantes con el patrimonio cul-
tural de la Universidad Complutense de Madrid. Aquí, el papel de la 
tecnología podría ser realmente útil. Si se trabaja con un método cola-
borativo para el desarrollo de contenido digital con todos los agentes 
donde los estudiantes tengan un papel importante podría servir en la re-
solución de este conflicto evaluando así el compromiso del alumno con 
los contenidos desarrollados (Gómez-Hernández 2021). 

6. CONCLUSIONES  

A pesar de la diferencia con los grandes museos europeos, la situación 
general de la educación patrimonial de los museos y colecciones univer-
sitarias se reproduce de igual modo. Cada uno presenta su propia idio-
sincrasia, pero todos están de acuerdo en que el proceso de digitalización 
no se puede hacer de forma unilateral sin contar con la colaboración de 
todos los agentes involucrados ni sin la alianza con otras instituciones 
que ayuden a alcanzar los objetivos previstos. 

De igual manera, la Universidad Complutense de Madrid posee un rico 
patrimonio cultural recogido en sus 30 museos y colecciones universi-
tarias, pero debido a su diversidad en el carácter de cada una de ellas, 
queda de manifiesto que la gestión es una tarea muy compleja. 

En primer lugar, las encuestas realizadas en los Campus de Excelencia 
de Moncloa y campus de Somosaguas a los estudiantes de grado, máster 
y doctorado, resaltan que los estudiantes desconocen los museos y co-
lecciones de la Universidad Complutense de Madrid ya que no se les ha 
informado ni han utilizado elementos de estas en las clases. Por otro 
lado, en cuanto a sus hábitos culturales digitales, queda claro el uso pre-
dominante del teléfono móvil y las aplicaciones de tipo cultural, pero 
sólo acceden a las de los museos cuando realizan algún viaje. 
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En segundo lugar, las entrevistas realizadas a los directores, gestores, 
conservadores y técnicos entrevistados, coinciden en el potencial que 
tienen las colecciones y museos universitarios para la formación de los 
estudiantes y el gran valor que tienen para la sociedad. Además señalan 
no recibir financiación en sus museos y colecciones, no tener suficiente 
personal, la incapacidad de profesionalizar su trabajo en algunos casos 
y no tener tiempo para la comunicación y difusión. 

En tercer lugar, el análisis Big Data demuestra como la cuenta Museo/ 
Laboratorio Manuel Bartolomé Cossío es la más activa en Twitter, en 
comparación con otras tres cuentas de otros museos y colecciones uni-
versitarias en el periodo comprendido entre el 1 de enero de 2020 y el 1 
de junio de 2022. Además, el contenido de sus tuits, muestra preferencia 
por el término museo sobre el de patrimonio o colección pero destaca la 
ausencia de interacciones y opiniones por parte de los estudiantes sobre 
los museos y colecciones universitarias. 

Como síntesis de lo anterior, a pesar de que en la actualidad solo unos 
pocos estudiantes y algunos profesores conocen los museos universita-
rios de la Universidad Complutense de Madrid, el valor de las coleccio-
nes para la educación y la investigación así como en beneficio de la so-
ciedad es mayor que sus problemas pudiendo impulsar y favorecer nue-
vas oportunidades de inversión de socios externos, nuevas posibilidades 
para la comunicación digital y la digitalización del patrimonio cultural 
así como la participación en futuros proyectos. 

En general, queda patente en este estudio que todavía falta mucho por 
mejorar y que este primer estudio solo sirve para aportar algo de luz 
sobre este fenómeno, pero también para poner en valor el patrimonio 
cultural de la Universidad Complutense de Madrid acercándoselo a tra-
vés de las preguntas que se realizaron pero también para tomar medidas 
en este aspecto y que toda la comunidad universitaria pueda involucrarse 
en ello. 
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CAPÍTULO 58 

EL CRIPTOARTE: CRIPTOMONEDAS, BLOCKCHAIN  
E INTELIGENCIA ARTIFICIAL  

RAQUEL VICTORIA BENÍTEZ ROJAS 
Universidad Complutense de Madrid 

 

1. INTRODUCCIÓN 

Uno de los libros pioneros en la historia de los mercados del arte, la 
trilogía The Economics of Taste publicado en 1961 por Gerald Reitlinger 
comenzó a desgranar los diversos aspectos del mercado del arte, desde 
entonces algunos estudios muy generales se han realizado sobre la evo-
lución y nuevas tendencias de estos. Desafortunadamente, actualmente 
no existe un estudio estadístico que permita discernir con exactitud los 
varemos por los que se mueve este ámbito cultural, solo conociéndose 
los precios de algunas transacciones y cómo estas dependen en alta me-
dida de las criptomonedas, y más concretamente de las NFT (Non-fun-
gible token) o token no fungible en castellano. Una unidad de datos no 
intercambiable almacenada en una cadena de bloques, un tipo especial 
de token criptográfico que representa algo único, es decir, un medio di-
gital de intercambio que utiliza criptografía fuerte para asegurar las 
transacciones, controlar la creación de unidades adicionales y verificar 
la transferencia de activos usando tecnologías de registro distribuido que 
se puede vender y comercializar (Schueffel et al, 2019). 

La primera criptomoneda que empezó a operar fue Bitcoin en 2009, y 
desde entonces han aparecido una cascada con diferentes características 
como Litecoin, Ethereum, BNB (Binance), Bitcoin Cash, Ripple o Do-
gecoin (Sagona-Stophel, 2015), además, las criptomonedas general-
mente usan control descentralizado en lugar de una moneda digital de 
un banco central (CBDC) (Alison, 2015). 
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2. METODOLOGÍA  

Utilizando una metodología cualitativa, esta investigación se centrará en 
el estudio de la evolución del arte digital, su interconexión con las crip-
tomonedas y los sistemas de verificación y control que se establecen en 
este tipo de transacciones.  

La misma se plantea difícil ya que no existe un estudio estadístico del 
mismo y por otro lado al ser un campo tan novedoso no existen investi-
gaciones profundas, más que meras aproximaciones a su definición o a 
las partes que la integran. 

Partiendo de la premisa que, aunque aún muchas de las transacciones en 
los mercados del arte se realizan a través de galerías, subastas, compras 
privadas, en esta investigación se constata el incremento del número de 
transacciones por venta en criptomoneda de un nuevo modelo artístico, 
el arte digital. Para ello se utiliza una nueva moneda, de ámbito digital, 
las NFT que permiten realizar transacciones seguras mediante un sis-
tema de bloques. Hasta el momento los breves informes añaden como 
tres ciber fenómenos, criptomonedas, blockchain e inteligencia artifi-
cial, son las grandes promesas para el futuro desarrollo y expansión del 
comercio de arte en línea. 

3. EL CRIPTOARTE: EVOLUCIÓN 

Como cita Sidorova (2019) las tecnologías de la comunicación han in-
tensificado la globalización del arte. Como resultado, el arte actualmente 
se desarrolla en dos niveles: “Como vanguardias locales en la periferia 
de los muchos sectores del arte, y como mercancía global difundido ins-
tantáneamente a través de las fronteras institucionales y nacionales” 
(Hackforth-Jones y Robertson, 2016, pp. 165–166). En cuanto a la rela-
ción arte-mercado en particular, las nuevas tecnologías conducen pro-
gresivamente a el cambio de paradigma en el comercio de arte y la me-
diación, así como estimular el surgimiento de “estructuras novedosas 
para las empresas del arte, que se sustentan en las nuevas interdepen-
dencias entre arte, tecnología y comercio” (Hackforth-Jones y Rober-
tson, 2016, p. 171). 
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En referencia a su origen histórico la primera referencia a criptomoneda 
se encuentra en 2009 con la creación de Bitcoin, que apareció como có-
digo abierto, en software escrito por Satoshi Nakamoto, esta es la más 
común actualmente. Satoshi Nakamoto es un pseudónimo usado por la 
persona o grupo de personas que crearon el protocolo Bitcoin y su soft-
ware de referencia. En 2009, Nakamoto publicó un artículo en la lista de 
correo de criptografía metzdowd3 que describía un sistema P2P de di-
nero digital. Los bitcoins representan una forma específica de dinero 
‘virtual’ que se entrega como una recompensa por el proceso llamado 
minería, que significa una operación de mantenimiento de registros eje-
cutada a través del uso del poder de procesamiento de un ordenador (An-
tonopoulos, 2017, p. 15). 

No obstante, la idea del mercado del arte en línea es no del todo nuevo. 
Los primeros sitios web de venta de arte se lanzaron durante el auge de 
la economía de las puntocom, a finales de la década de 1990. Sin em-
bargo, la mayoría de ellos colapsaron “en la espectacular explosión de 
2000, a veces con asombrosa rapidez” (Adam 2014, p. 121). 

Sidorova (2019) en su artículo presenta unos datos que verdaderamente 
demuestran como esta nueva forma de negociar y difundir el arte está 
empezando a generar pingües beneficios a todas las partes. Así, por 
ejemplo, según el Hiscox Online Trade Report 2019, el mercado del arte 
online ha crecido un 9,8 % en conjunto hasta los 4640 millones de dóla-
res, lo que marca una desaceleración del crecimiento del 12 % experi-
mentado en 2017 (p.2). En cambio, según The Art Market 2019 Report, 
en 2018, aunque las ventas globales en el mercado del arte en línea re-
presentaron solo el 9% del valor de las ventas globales de arte, alcanza-
ron $ 6 mil millones, que fue un 11% más que en 2017 (pp. 258–62), 
además pronostica que las expectativas de los comerciantes de arte tra-
dicionales encuestados en 2018 fueron que las ventas de arte en línea 
aumentarían en los próximos cinco años, con el 70% de ellos esperando 
el comercio de arte en línea aumentará significativamente y otro 24 % 
pronostica que el comercio de arte en línea se mantendrá en aproxima-
damente al mismo nivel (p. 294).  

El TEFAF (European Fine Art Fair) Art Market Report Online Focus 
2017, a su vez, ha puesto de manifiesto que el tamaño del mercado del 
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arte en línea depende de la definición y el rango de precios de las obras 
de arte. Como escribe el informe, en 2017, las ventas de arte en línea 
alcanzaron al menos $ 3.1 mil millones, donde $ 1 mil millones repre-
sentaron el comercio de arte en línea y antigüedades por más de $ 500, 
$ 1.6 mil millones comprendieron el comercio en línea de arte, antigüe-
dades y artículos de colección por más de $ 500, y entre $0.5 y $2 mil 
millones correspondieron al comercio en línea de arte, antigüedades y 
coleccionables menos de $500 (p. 38–39). 

4. VENTAS, ARTE Y TECNOLOGÍA 

El criptoarte, es una nueva vertiente creativa que se centra en la produc-
ción de arte digital, pero asegurando su autenticidad bajo la tecnología 
de cadena de bloques cifrados y descentralizados que no dependen del 
control de un tercero sino del manejo de los propios usuarios. Este fun-
ciona de una manera relativamente sencilla, cuando un artista lleva su 
arte al mundo virtual, al mundo paralelo tras el proceso, esa creación 
queda protegida y encriptada y de ese modo se garantiza tanto su auten-
ticidad como la autoría de esta. Cuando se produce la compra se ad-
quiere algo no tangible. 

El arte es un área de uso temprano para los NFT y cadena de bloques en 
general, debido a su capacidad de proporcionar prueba de autenticidad 
y propiedad de la obra de arte digital o reproducible, que de otra manera 
tendría que lidiar con la posibilidad de reproducción masiva y distribu-
ción no autorizada a través del internet (Carroll, 2018). Ciertas platafor-
mas como que utilizan la cadena de bloques de Ethereum se han espe-
cializado en las transacciones mercantiles del arte digital, a través de la 
venta, la reventa y la subasta, entre ellas destacan Superrare o Nifty Ga-
teway. 

Las cuatro principales características de los NFT es que son únicos, in-
divisibles, transferibles y con la capacidad de demostrar su escasez (
Axency, 2021), aunque estos también han sido objeto de críticas, prin-
cipalmente respecto a su alto coste energético y la huella de carbono 
asociada a la validación de transacciones en la cadena de bloques, así 
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como por su frecuente uso en estafas virtuales (Genç, 2021; Wang, 
2021). 

Hades en su estudio de 2022 explica como una cadena de bloques es una 
base de datos distribuida que se comparte entre los nodos de una red 
informática. Como base de datos, una cadena de bloques almacena in-
formación electrónicamente en formato digital. Una diferencia clave en-
tre una base de datos típica y una cadena de bloques es cómo se estruc-
turan los datos. Una cadena de bloques recopila información en grupos, 
conocidos como bloques, que contienen conjuntos de información. Los 
bloques tienen ciertas capacidades de almacenamiento y, cuando se lle-
nan, se cierran y vinculan al bloque previamente lleno, formando una 
cadena de datos conocida como blockchain. Toda la información nueva 
que sigue a ese bloque recién agregado se compila en un bloque recién 
formado que luego también se agregará a la cadena una vez que se llene. 

Una base de datos generalmente estructura sus datos en tablas, mientras 
que una cadena de bloques, como su nombre lo indica, estructura sus 
datos en fragmentos (bloques) que se unen entre sí. Esta estructura de 
datos hace inherentemente una línea de tiempo irreversible de datos 
cuando se implementa de forma descentralizada. Cuando se llena un blo-
que, se graba en piedra y se convierte en parte de esta línea de tiempo. 
Cada bloque de la cadena recibe una marca de tiempo exacta cuando se 
agrega a la cadena. 

El objetivo de blockchain es permitir que la información digital se re-
gistre y distribuya, pero no se edite. De esta manera, una cadena de blo-
ques es la base para libros de contabilidad inmutables o registros de 
transacciones que no se pueden modificar, eliminar o destruir. Esta es la 
razón por la cual las cadenas de bloques también se conocen como tec-
nología de registro distribuido (DLT). 

Propuesto por primera vez como un proyecto de investigación en 1991, 
el concepto de cadena de bloques es anterior a su primera aplicación 
generalizada en uso: Bitcoin, en 2009. En los años posteriores, el uso de 
cadenas de bloques se ha disparado a través de la creación de varias 
criptomonedas, aplicaciones de finanzas descentralizadas (DeFi), tokens 
no fungibles (NFT) y contratos inteligentes. 
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Hades añade, como la tecnología Blockchain fue descrita por primera 
vez en 1991 por Stuart Haber y W. Scott Stornetta, dos investigadores 
que querían implementar un sistema en el que las marcas de tiempo de 
los documentos no pudieran alterarse. Pero no fue hasta casi dos décadas 
después, con el lanzamiento de Bitcoin en enero de 2009, que blo-
ckchain tuvo su primera aplicación en el mundo real. 

Así el proceso para adquirir la obra de arte funciona de la siguiente ma-
nera: el artista adjunta la obra de arte digital (que puede ser una imagen, 
video, mp3 o similar, e incluso objetos físicos) a un NFT, que luego se 
pone a la venta en un mercado de criptomonedas, ya sea de arte, como 
Flipkick o Nifty Gateway. 

Por lo tanto, aunque el archivo digital adjunto se puede reproducir en un 
entorno digital y utilizado en las redes, la obra de arte de NFT sigue 
siendo auténtica, ya que su procedencia se remonta al artista original que 
creó ese token no fungible. De esta forma, los NFT representan la pro-
piedad de los activos digitales para que los artistas o las casas de subas-
tas puedan vender esa pieza de arte digital, mientras que el contenido en 
sí permanece abierto y es de libre acceso al público (Arturi, 2021). 

Según Jan Lansky, una criptodivisa es un sistema que cumple las si-
guientes seis condiciones: 

1. El sistema no necesita una autoridad central. Así, su estado es 
mantenido a través de un consenso distribuido. 

2. El sistema mantiene todas las unidades y sus propietarios. 
3. El sistema define si se pueden crear nuevas unidades. En este 

caso, el sistema debe definir las circunstancias de su origen y 
cómo determinar el propietario de las nuevas unidades. 

4. Solo se puede asegurar la propiedad de una unidad a un usua-
rio de manera criptográfica. 

5. El sistema permite las transacciones de unidades, en las cuales 
se cambia el propietario de dichas unidades. Una transacción 
solo puede ser efectuada si se puede probar el actual propieta-
rio de estas unidades. 

6. Si se efectúan dos transacciones sobre las mismas unidades, 
el sistema solo ejecuta una de ellas (2018). 
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1Market Team explica como el concepto de ‘fungibilidad’ se refiere a 
la intercambiabilidad de un activo y el mejor ejemplo es el dinero que 
utilizamos. Un billete de 100 dólares se puede cambiar por cinco billetes 
de 20 dólares y su valor seguirá siendo el mismo, lo que lo hace fungi-
bles. Por otro lado, los bienes no fungibles son activos únicos o irrepe-
tibles, como el cuadro de la Mona Lisa o incluso un billete de 100 dóla-
res firmado por un artista famoso como Banksy. No son intercambiables 
y su valor puede aumentar o disminuir en función de la demanda (2022). 
El arte digital puede ser copiado, pero el valor reside en la propiedad, es 
decir en los derechos de autor y regalías, haciendo que la difusión de la 
obra a gran escala implique un alto beneficio económico para el propie-
tario, en ese sentido, existen muchas cuestiones jurídicas en torno a los 
NFT ya que ningún país ha regulado todavía de manera específica estos. 

La Unión Europea lanzó en septiembre de 2020 una propuesta legisla-
tiva integral sobre criptoactivos (MiCA). Sin embargo, los NFT parecen 
estar excluidos de su ámbito de aplicación. Por ello, habrá que aplicar la 
legislación existente en cada Estado. Ante las dificultades regulatorias 
que conlleva la irrupción de las parcelas virtuales y la criptoeconomía, 
no es de extrañar, por tanto, que se hable de MetaLaw o Metaverso Ju-
rídico como el Derecho en el mundo virtual destinado a brindar seguri-
dad a los proveedores y sus usuarios/consumidores. Si se llegara a un 
metaverso global, el tema de la jurisdicción y legislación aplicable será 
esencial para la resolución de conflictos surgidos en un entramado de 
relaciones jurídicas que son intrínsecamente “transnacionales”. Ya hay 
quien se plantea abrir despachos de abogados en el metaverso o incluso 
mecanismos propios de resolución de conflictos en este entorno virtual. 
Tendremos que prestar atención a la evolución de este sector, por muy 
distópico que hoy nos parezca. (López Rodríguez, 2022). 

El primer museo europeo comprar arte por bitcoins fue MAKWien (Mu-
seo de Artes Aplicadas de Viena). En 2015, compró Harm Event Liste-
ners de van den Dorpel por una cantidad no difundida de bitcoins. Re-
cientemente, Christie's se convirtió en la primera casa de subastas del 
mundo en comercializar arte creado con tecnología de inteligencia arti-
ficial (IA). Del 23 al 25 de octubre de 2018, como parte de Print and 
Múltiples subasta, puso a la venta el retrato de Edmond de Belamy. La 



‒   ‒ 

obra de arte fue producida por el Artes 2019, 8, 84 7 de 11 Coleccionable 
de arte con sede en París Obvious con el algoritmo de aprendizaje auto-
mático GAN (Generative Adversarial Network), que fue, a su vez, es-
crito por el científico informático estadounidense Ian Goodfellow. Un 
lienzo impresión del retrato generado con inteligencia artificial de un 
personaje ficticio (Belamy es, una traducción directa al francés del ape-
llido de Goodfellow y que literalmente significa ‘bel ami’ o ‘buen com-
pañero’) se vendió por USD 432,000, que era más de cuarenta veces el 
precio de venta estimado de USD 7000 (Hitti 2018). En el estudio de 
Tokens no fungibles de Cointelegraph de 2021, publicado en abril de 
2022 proporcionaron una estimación conservadora del volumen total de 
ventas de NFT este año en USD 17,700 millones y una previsión opti-
mista de USD 67,000 millones. 

A comienzos de 2022, el artista digital Mike Winkelmann, también co-
nocido como Beeple, hizo historia al vender uno de los NFT más caros 
hasta la fecha: un collage llamado Everydays: The First 5000 Days, que 
se vendió por la increíble suma de 69.3 millones de dólares en Christie’s. 
El propio Beeple califica sus propias creaciones como “basura artística 
para tu jeta”. Y reconoció que los NFT, hoy por hoy, son una burbuja 
especulativa. En cuanto cobró, cambió los ethers en dólares como quien 
cambia las fichas en el casino, “acojonado por la volatilidad” de la crip-
todivisa de marras. “¡Bum! A mi cuenta… No soy ni remotamente un 
criptopurista. Hacía arte digital mucho antes de toda esta mierda, y si 
todo este maldito asunto de los NFT desapareciera mañana seguiría ha-
ciendo arte digital” (Sánchez y de la Peña, 2021). De manera imprevista 
se descubrió quien fue el comprador de la obra, un fondo NFT que se 
hace llamar ‘Metakovan’. 

Metakovan dijo que la pieza será “la obra de arte más valiosa para esta 
generación”, “Cuando piensas en NFT de gran valor, este será bastante 
difícil de superar. Y este es el motivo: representa 13 años de trabajo 
diario. Las técnicas se pueden replicar y la habilidad es superable, pero 
lo único que no puedes piratear digitalmente es el momento”, dijo Me-
takovan. “Esta es la joya de la corona, la obra de arte más valiosa de esta 
generación. Tiene un valor de mil millones de dólares”. Según el sitio 
web de Metapurse, Metakovan es un «emprendedor, codificador e 
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inversor de Los Ángeles en tecnología blockchain desde 2013. La 
subasta vio una avalancha de ofertas en su tramo final, con el precio de 
la pieza subiendo de $ 15 millones a su precio de venta en menos de 30 
minutos. Christie’s dijo que 33 participaron en la licitación y que el 64% 
de ellos eran Millennials o Gen Z (notiulti, 2021). 

Recientemente el artista digital Beeple y Madonna han colaborado para 
producir tres NFT que representan a la superestrella del pop como la ma-
dre de toda la creación. Los NFT, titulados Madre de la naturaleza, Madre 
de la evolución y Madre de la tecnología, son videos de Madonna bas-
tante gráficos y renderizados en 3D. En el primero, da a luz a un árbol en 
un laboratorio, en el segundo, mariposas en una ciudad distópica y en 
ruinas, y, en el tercero, ciempiés mecánicos en un jardín exuberante. Su 
vagina está más finamente representada que su rostro o el resto de su 
cuerpo, que está casi cómicamente distorsionado. Las tres obras se subas-
taron en la plataforma NFT SuperRare el 11 de mayo, como parte de una 
nueva asociación de Beeple, que ha trabajado con mayor frecuencia con 
OpenSea y Christie's en el pasado. Las ganancias se destinarán a tres or-
ganizaciones benéficas diferentes, The Voices of Children Foundation, 
una organización benéfica para mujeres y niños en Ucrania, The City of 
Joy, un programa de liderazgo para mujeres del este de la República De-
mocrática del Congo, y Black Mama's Bail Out, que utiliza fondos para 
rescatar a las mujeres y cuidadoras negras del sistema carcelario. 

Otro ejemplo que destacar es el primer tuit publicado en Twitter que en 
la puja llegó a los 2,9 millones de dólares. Y el gif del gato cósmico con 
cuerpo de tostada y su arcoíris, Nyan Cat, con sus miles de bits, alcanzó 
los 600.000 dólares (Barcenilla, 2021). 

La fiebre por el mundo digital ha alcanzado incluso a artistas de la talla 
del DJ Steve Aoki, quien ha asegurado que el año pasado consiguió in-
gresos sensiblemente menores por los derechos de autor de su música 
que con la venta de objetos digitales. Así, vendió su "peludo" por un 
valor de 888.888,88 dólares en Nifty Gateway en 2021 (Andreu, 2022). 
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FIGURA 1. Los diez NFT más vendidos en 2021. 

 
Fuente: DappRadar 

El mayor movimiento para las NFT y el espacio del metaverso ha sido 
el anuncio de Facebook de cambiar su nombre a Meta el 28 de octubre 
en un intento por expandir su alcance más allá de las redes sociales y 
hacia el metaverso. De hecho, en la última semana de octubre, se reveló 
que más de $ 106 millones en terrenos de Metaverse se vendieron en 
siete días (Pumpkinsaft, 2022). 

Según un análisis reciente de ArTactic, "el mundo del arte está experi-
mentando un cambio generacional hacia coleccionistas jóvenes", sobre 
todo impulsado por nuevos millonarios cuyas fortunas proceden de em-
presas tecnológicas de países asiáticos. Queda por resolver su los NFT 
se han convertido en la nueva burbuja o, por contra, se afianza como uno 
de los agentes principales en el mundo del arte. Por ahora, se están 
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pagando cantidades ingentes de dinero por archivos de obra de arte, me-
mes, cromos y casi cualquier cosa que pueda quedar registrado digital-
mente (Mas, 2022). 

Como cita Montes “El vaso medio lleno del mercado de NFT es que los 
artistas tienen una ventana nueva y promisoria para vender sus obras. El 
vaso medio vacío es que el comprador adquiere un intangible del que no 
tiene nada que no tenga cualquier otra persona” (2022). 

Pero con este desarrollo también ha llegado un aumento de los delitos 
como describe Lee. Estos son: 

'Wash trading' 

En ocasiones traducido como 'volumen falso' es el proceso ilegal en el 
que un vendedor está en ambos lados de una operación para manipular 
el valor de un activo y liquidez de este. Esto suele ocurrir en las plata-
formas de criptomonedas que intentan aumentar sus volúmenes de ne-
gociación. En el caso de los NFT, un inversor vendería un token por un 
precio más alto a una cartera que también posea, un proceso relativa-
mente sencillo en este mundillo en el que no es necesario revelar la iden-
tidad. La website Chainlysis, que para 2021, que, aunque la mayoría de 
quienes han intentado hacer wash trading no han experimentado una 
gran rentabilidad, los que han tenido éxito sí que han ganado mucho 
dinero. De las 262 operaciones de wash trading analizados, solo el 41% 
fueron rentables, pero ganaron casi 7,8 millones de euros. El resto perdió 
casi medio millón. 
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FIGURA 2. Volumen Falso. 

 
Fuente: Business Insider 

5. BLANQUEO DE DINERO 

El blanqueo de dinero se ha extendido en el ámbito de los activos digi-
tales, Chainlysis ha descubierto que alrededor de 2,6 millones de euros 
fueron enviados a los mercados de NFT por direcciones ilícitas en el año 
2021, frente a menos de 441.000 euros en el año anterior. En los dos 
últimos trimestres de 2021, la gran mayoría de esta actividad procedía 
de direcciones asociadas a estafas. En un ejemplo del cuarto trimestre, 
se transfirieron aproximadamente 250.000 euros en cripto desde Chatex, 
un criptointercambio virtual que figura en la Lista de Nacionales Espe-
cialmente Designados del gobierno estadounidense, que incluye a sos-
pechosos de blanqueo de dinero, así como a sospechosos de terrorismo 
y narcotráfico, entre otros (2022). 
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GRÁFICO 1. Valor ilícito recibido por las plataformas de NFT.  

 
Fuente: Chainanalysis 

6. EL CRIPTOARTE EN ESPAÑA 

Los artistas españoles no se han quedado atrás en la venta y propagación 
de sus obras artísticas en espacios virtuales, tanto de una forma aficio-
nada como profesional, y es que, por ejemplo, el mes de mayo de 2021 
salieron a subasta en formato NFT en una galería de Brooklyn (Nueva 
York) varias obras de este país tal y como informa el economista, una 
de ellas fue The Empathy Muscle, una performance del poeta español 
Marcos de la Fuente que une la palabra hablada y las tecnologías para 
crear un híbrido tres puntos cero que después fue encriptado. Una vez 
convertidas en arte criptográfico, pasó a ser un activo digital alojado en 
una cadena de bloques inimitable que se puede comprar con criptomo-
nedas como el bitcoin, el ethereum, el doge o el tezos.  

Barcenilla en su artículo de 2021 cita como artista de interés a El-
gato500euros un artista zaragozano residente en Bilbao que sacó a la 
venta, en formato NFT, una serie de dibujos versionando a los pioneros 
CriptoPunks, una serie artística de avatares o muñecos simples que ha 
alcanzado los 7,5 millones de euros en los mercados digitales a pesar de 
que nacieron en 8 bits y de forma gratuita. El artista, decidió ponerlos a 
la venta por 0 de valor de la criptomoneda Ethereum. También destaca 
el trabajo de ElektrART, un estudio bilbaíno que trabaja en la 
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hibridación del arte y la tecnología. Los vascos han trabajado sobre el 
patrimonio industrial de Bilbao, en su obra Carolaren Arima (El alma de 
La Carola). Luces y sonidos sobre la gran grúa roja que se yergue en la 
orilla de la Ría, junto al Museo Marítimo. SEACID es uno de sus últimos 
trabajos. Se trata de una obra de arte audiovisual y digital realizada, bajo 
la captura, análisis e interpretación de datos, de la agencia científica 
NOOA (Oficina Nacional de Administración Oceánica y Atmosférica). 
En estos datos se estudian las alteraciones de temperatura de los océanos 
en los últimos 140 años. ElektrART quiere denunciar desde el arte digi-
tal el incremento alarmante de la temperatura de los mares. La pieza 
hace referencia, concretamente, a la acidificación de los océanos, que 
provoca la incapacidad de ciertas especies marinas para desarrollar su 
exoesqueleto. Esta obra se expuso en junio de 2021 en el Festival 
Ecozine de Zaragoza.  

En los últimos meses, el mundo del criptoarte ha vivido un auge de obras 
venidas del centro y sur del continente americano con la fundación y 
desarrollo en 2021 de nació MALa, el primer museo digital de criptoarte 
exclusivamente sudamericano, una galería virtual donde cien artistas la-
tinos han sido seleccionados para exhibir y vender sus obras, para pro-
mocionar su carrera (Segarra, 2021). 

7. EL FUTURO: INTELIGENCIA ARTIFICIAL 

Las NFI (inteligencia no fungible) o iNFT podrían ser el siguiente paso 
en la evolución de las NFT. La inteligencia artificial, ha captado la aten-
ción de los inversores que están pensando a largo plazo sobre el futuro 
del metaverso y las economías descentralizadas de jugar para ganar. Una 
de las grandes tendencias de este año será el uso de la Inteligencia Arti-
ficial para la creación de NFTs. Los modelos como GAN (Generative 
Adversarial Networks) pueden generar contenido nuevo una vez que han 
sido entrenados con el conjunto de datos correcto, se trata de algoritmos 
que aprovechan los datos de los ordenadores para entrenar modelos que 
produzcan imágenes hechas por máquinas que se parezcan al arte. Estas 
redes pueden generar obras de arte únicas y exclusivas. 
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Como explica Wolfson (2022) Para crear NFT generados por IA, se 
aprovecha un generador de texto a arte llamado Eponym. Desarrollada 
por la empresa de arte generado por IA, Art AI, la herramienta Eponym 
permite a los usuarios crear arte basado en el texto que elijan y luego 
ministrar estas creaciones directamente al mayor mercado de NFT, 
OpenSea. Eponym permite transformar cualquier frase en una pieza de 
arte NFT única que quedará grabada para siempre en la blockchain de 
Ethereum como representación visual. Eponym tiene dos versiones de 
su generador disponibles para el público, una en el canal Discord de la 
compañía que funciona como un chatbot y la otra como un enlace pri-
vado que contiene algoritmos más complejos capaces de crear imágenes 
más avanzadas. 

FIGURA 4. Imagen "$btc" producida por Eponym 

 
Fuente: Eponym 
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Metascapes es otro proyecto desarrollado por tres fotógrafos que buscan 
combinar la expresión humana con los algoritmos informáticos. El pro-
yecto consta de 3.333 NFT raros generados por IA y basados en foto-
grafías tomadas en todo el mundo. Al igual que Eponym, Metascapes 
aprovecha los algoritmos de IA para crear NFT inspirados en la natura-
leza.  

Los NFT generados por IA se pueden usar para crear experiencias únicas 
y personalizadas para los clientes. Alethea AI fue la pionera detrás de 
un NFT inteligente llamado "Alice". Este NFT tiene fuertes capacidades 
de autoaprendizaje, por lo que adquiere nuevos conocimientos a medida 
que interactúa con más personas. Este NFT inteligente fue subastado en 
Sotheby's por casi $480,000. De hecho, la empresa ya ha recaudado 16 
millones de dólares para crear una infraestructura escalable para NFT 
basados en IA. Están comprometidos a construir un metaverso NFT 
donde los objetos digitales interactúen y evolucionen entre sí. La idea es 
convertir las obras de arte en NFT y el resto de la industria de NFT en 
agentes que interactúen entre sí y con el entorno que los rodea, como 
explica Rodrigo Cabello (2022). 

Esta compañía desarrolladora de software ha recibido dinero de varios 
criptoinversores, como por ejemplo Metapurse, Multicoin Capital, 
Crypto.com Capital, Alameda Research, BITKRAFT, Dapper Labs, Ga-
laxy Interactive o Mark Cuban, el multimillonario dueño de los Maveri-
cks Dallas y de Mark Cuban Companies. Mark Cuban explicó que su 
participación en la ronda de inversión privada de Alethea tiene que ver 
con el futuro prometedor del proyecto. Para el criptoinversor, con Alet-
hea AI, los NFT no solo serán divertidos, sino también inteligentes y 
autónomos. Y serán capaces de aprender y evolucionar del entorno. 
¡Alethea está dando vida a los Avatares y puedes experimentarlo por ti 
mismo!, manifestó Cuban. La compañía apuesta por la construcción de 
un metaverso NFT donde los objetos digitales en NFT interactúen y evo-
lucionen entre sí. Según explicó en su comunicado, la idea es convertir 
las obras de arte en NFT y al resto de elementos de esta industria en 
agentes interactivos entre sí y con el entorno que les rodea. Según Alet-
hea, los iNFT se convertirán en objetos digitales mucho más atractivos 
de esta manera (Maldonado, 2021). 
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FIGURA 5. Inversores en la ronda privada de Alethea AI 

 
Fuente. Alethea.ai 

8. CONCLUSIÓN 

Que el arte es un ser vivo en constante evolución es tal vez una afirma-
ción controversial, pero si se toma en consideración la evolución que este 
ha tenido desde las primeras expresiones culturales en las cuevas de Al-
tamira en España, hasta el desarrollo actual de la inteligencia no fungible 
la controversia queda difuminada ya que el peso evolutivo es superior. 

Arte y tecnología siempre han ido unidos, y la constante necesidad del 
ser humano de expresarse ha llevado a que la tecnología aplicada a las 
artes plásticas sea un campo que avanza en ocasiones más rápido de lo 
que el mero espectador puede asimilar. En el periodo actual con el desa-
rrollo de las criptomonedas, de los medios digitales y los medios de me-
dios sociales como Facebook o Instagram se ha producido la tormenta 
perfecta para la creación del criptoarte, el cual aún necesita una estruc-
tura jurídica adecuada de tipo internacional, ya que hoy el arte trans-
ciende países o continentes. La globalización del arte es un hecho claro 
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que puede generar muchos beneficios económicos, pero también algu-
nas prácticas ética y moralmente inadecuadas. 

El nacimiento de los tokens no fungibles ha permitido que el arte llegue 
a cada rincón del planeta y que a través de ellos cualquier persona pueda 
convertirse en un coleccionista o creador de arte; y es que los NFT han 
hecho que el arte salga a la calle de una forma digna utilizando el medio 
de comunicación más esgrimido en el momento actual, internet. Esto 
permite una difusión sin parangón, a cero costos para el espectador ya 
que el autor o propietario de la obra cobra a través de las sociedades de 
gestión de derechos de autor. Pero este movimiento revolucionario no 
se ha quedado y en cuestión de un breve periodo de tiempo ha tomado 
una nueva dimensión con la utilización de la inteligencia artificial que 
permite a cualquiera convertirse en artista y elaborar proyectos de cierto 
calibre. 

La conclusión clara de este artículo solo lleva a pensar que se está en los 
albores de un nuevo modelo de no solo venta, sino de creación artística 
que marcará el futuro del acceso al arte, no solo en su versión creativa 
sino en la difusión de nuevas obras creadas y aquellas que cuelgan en 
las paredes de museos, inaccesibles para muchos. 

El arte ha resurgido, ha resucitado y con la una nueva forma de expre-
sión, de conocimiento. 
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CAPÍTULO 59 

SUBVERSIONES DEL TIEMPO ACELERADO  
EN LA ERA DIGITAL: SINERGIAS ENTRE  

SILENCIO Y TEMPORALIDAD EN  
LA VIDEOCREACIÓN CONTEMPORÁNEA 

BEATRIZ ARROYO PLASENCIA 
Universidad de Salamanca 

 

1. INTRODUCCIÓN  

Hablar de aceleración en la era digital se ha convertido en una constante 
para quien trata de abordar este nuevo tiempo. Véase ejemplificado en 
el presente estudio.  

Cuando nos enfrentamos al estudio histórico de la aparición de Internet, 
de las redes sociales, del consumo en masa, de la digitalización en todos 
los ámbitos, en definitiva, al estudio de esta multipantalla global de la 
que hablaba Lipovetsky (Lipovetsky y Serroy, 2009), tomamos una serie 
de datos objetivos que acaban por traducirse a una sensación común: la 
de vivir en una época temporalmente acelerada, fugaz, abarrotada, ba-
rroca, imparable, insaciable.  

Vivir imbuidos en esta burbuja digital repleta de datos, imágenes, textos 
e información, es algo a lo que el ser humano —ese homo digitalis del 
que hablaba Cendoya Martínez (2018)— se ha adaptado. Pero, como 
también suele suceder en estas épocas cargadas de revolución y cam-
bios75, la espera de dispositivos de reflexión y subversión hacia/contra 
esta nueva fugacidad no se ha dilatado. Y, como también ha venido 

 
75 Se trae aquí a colación la obra de Omar Calabrese (1989), La era neobarroca, en la cual se 
describe con certeza las características habituales de las épocas de cambio y transformacio-
nes que se citan en el estudio.  
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sucediendo a lo largo de la historia, el arte puede —y de hecho, así cree-
mos que lo está haciendo— convertirse sin dificultad en uno de ellos.  

1.1. OBJETIVOS 

El arte —la creación artística— ha servido en numerosos momentos de 
la historia como elemento de reflexión, como dispositivo rebelde frente 
a lo establecido. “Divertirse significa estar de acuerdo”, decía Adorno 
(Horkheimer y Adorno, 1998, p. 189). Si focalizamos esto en el campo 
del videoarte, por el modo en que, desde sus inicios, aparece como he-
rramienta crítica y reflexiva sobre el mundo o entorno que nos rodea, 
encontramos el motivo de selección de este para el estudio. Sabemos que 
el origen del videoarte parte de una reflexión crítica, por lo que entende-
mos entonces que persiste como vía de escape frente a lo normativo.  

En nuestro caso, creemos que el modo en que se utilizó el citado medio 
audiovisual —un medio convencional, vinculado a lo que hasta entonces 
había podido ofrecer la televisión—, desde la perspectiva artística, sienta 
un hito. Y es esto mismo lo que nos lleva a plantear la hipótesis de que, 
en la actual era digital, existen ciertas piezas de videoarte que se imponen 
como dispositivos de reflexión rebeldes y subversivos frente al tiempo 
acelerado del que hablábamos con anterioridad. El objetivo, por tanto, es 
ejemplificar esta sentencia mediante ejemplos que participan de tal sub-
versión y establecer una serie de características comunes entre ellos.  

Así pues, cuando en el estudio hablamos de “dispositivo de reflexión” 
nos referimos a una obra de arte, en este caso audiovisual, que actúa 
como herramienta conceptual frente a la aceleración en la era digital. 
Asimismo, los dispositivos de reflexión seleccionados en este estudio 
poseen dos características principales. La primera de ellas, y quizás la 
más importante, es el juego con lo temporal, por lo que el eje de la vi-
deocreación se formaliza en el modo en que el autor acelera, ralentiza, 
fragmenta, distorsiona o extiende, entre otros, el tiempo de la imagen. 
La segunda de las características es el silencio, no siempre siendo este 
un silencio riguroso o literal, como veremos, pero sí uno en el que no se 
comunica nada, en el que se acentúa el valor temporal de la propia ima-
gen en movimiento y la capacidad expresiva de lo no-dicho. Al tener en 
cuenta que el silencio es una de las variables esenciales de toda banda 
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sonora en cualquier producción audiovisual, su incidencia dramática au-
menta y en este caso, mucho más, en tanto wittgenstenianamente76, al 
ocupar, como veremos, toda la pieza videoartística, muestra mucho más 
de lo que se podría decir con palabras.  

Así pues, se pretenden abordar estos mismos planteamientos desde la 
perspectiva videoartística para generar la hipótesis de que el silencio de-
viene protagonista en determinadas piezas audiovisuales contemporá-
neas que, en último lugar, encuentran un profundo vínculo con el estudio 
de la temporalidad: pausada, alargada, modificada, presentada, macha-
cada, mutada, etc. Este objetivo se ejemplificará con obras concretas de 
artistas relevantes como Bill Viola, Douglas Gordon, Dimitris Papaioan-
nou, Marina Abramović, Jesús Segura Cabañero o Gisèle Vienne. El re-
corrido por estas creaciones nos permitirá comprender hasta qué punto 
el silencio se convierte en el eje conceptual de las mismas y, cómo, fi-
nalmente, encuentra un profundo vínculo con el estudio del tiempo, en 
tanto se transforma en un binomio perfectamente estructurado. 

De esta manera, se ha seleccionado la citada serie de ejemplos —que no 
conforma la totalidad de los existentes— para mostrar lo aquello plan-
teado: en la era digital, donde el tiempo se percibe acelerado, han apa-
recido un conjunto de videocreaciones que funcionan como dispositivos 
de reflexión frente a la citada fugacidad, dispositivos que desestructuran, 
abren, alargan, ralentizan, extienden, fragmentan, repiten el tiempo. Es-
tos ejemplos han sido divididos en dos apartados principales que servi-
rán para mostrar la variedad tipológica, formal o narrativa de los dispo-
sitivos audiovisuales. Sin embargo, como se probará finalmente, los 
vínculos y sinergias entre ellos sobresaldrán de manera evidente por las 
diversas características comunes que comparten entre sí.  

 
76 Se hace referencia a las teorías que Ludwig Witgenstein (2017) planteó en su primera etapa 
con la obra Tractatus Logico-Philosophicus, cuyo interés principal versaba sobre el logicismo. 
El filósofo alemán expuso en su obra un profundo análisis del lenguaje y de la lógica como má-
ximo recurso de comprensión de las proposiciones formadas en el mismo, tratando de mostrar 
la naturaleza y el porqué de la existencia de la proposición. En líneas generales, se analizaba 
en qué momento esta misma comunicaba, decía alguna cosa o cuando, simplemente, esta no 
podía más que mostrar. El objetivo fundamental residiría en conocer cuándo se podía llegar a 
generar conocimiento a través de un segmento lingüístico. 
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1.2. METODOLOGÍA 

Un trabajo de estas características ha requerido una investigación, en pri-
mer lugar, histórico-artística, en la que la lectura de la bibliografía básica 
y señalada sentó las bases del estudio, así como la estructura de este.  

El visionado, la lectura y revisión de diferentes documentos escritos y 
audiovisuales, unidos al trabajo y visitas de campo realizados con ante-
rioridad —como la visita a la Feria Loop77 de Barcelona o la asistencia 
presencial a diversas exposiciones— han sido los métodos primordiales 
de este análisis. 

En lo que respecta a la mencionada estructura, una posterior lectura en 
clave empírico-analítica nos ha permitido obtener los resultados que a 
continuación se muestran, así como seleccionar los ejemplos que se es-
tudiarán en el siguiente epígrafe y que, a nuestro parecer, mejor recogen 
esas dos características sinérgicas entre sí —modificación temporal y 
concepción silente— que efectúan la citada subversión temporal en la 
era digital.  

2. SUBVERSIONES DEL TIEMPO ACELERADO EN LA ERA 
DIGITAL 

Para entender la génesis subversiva-reflexiva-experimental de este gé-
nero de la que hablábamos con anterioridad, solo tenemos que viajar a 
los siempre citados Nam June Paik y Wolf Vostell, quienes ya plantea-
ron, desde los inicios, piezas audiovisuales que acabaron por rebelarse 
contra los convencionalismos de la televisión comercial. Pensemos en 
Wolf Vostell y sus famosos décollages o en las experimentaciones de 
Nam June Paik con el tubo de rayos catódicos en la televisión. De re-
pente, este medio de masas comercial se convertía, al transformarse obra 
de arte, en la subversión de lo planteado por el primero.  

En la actualidad, hablar de la era digital, implica citar esa serie de no-
ciones asociadas a la misma que, como decíamos, llevan implícita una 

 
77 Feria Loop de Barcelona. Del 16 al 18 de noviembre de 2021 (Exposición hasta el 12 de di-
ciembre). https://loop-barcelona.com/es/feria-loop-2021-2/  



‒   ‒ 

misma sensación común: la del tiempo acelerado. Es a esto —a esta fu-
gacidad, a la vorágine informacional, al uso indiscriminado de imáge-
nes, textos o vídeos, etc. — a lo que, a día de hoy, y entre multitud de 
temas, puede enfrentarse el arte y, en nuestro caso concreto, el videoarte. 
Al hacerlo, como creemos que lo hace, acaba por imponerse entonces 
como dispositivo rebelde, como herramienta de reflexión a partir de la 
obra de arte. Un tipo de arte, de disciplina, de modo de operar, que lleva 
implícito en su génesis el abordaje de temas cruciales desde una pers-
pectiva crítica, subversiva, reflexiva y antónima que nos permite la asun-
ción de nuevos puntos de vista, de diferentes maneras de actuación, de 
otras vías de pensamiento. 

Miguel Ángel Hernández (2020) establece también esta hipótesis en su 
libro Arte a contratiempo. Cuando escribe sobre la disciplina artística 
entiende que, frente a este mundo acelerado, frente al tiempo capitali-
zado, “las experiencias temporales que proporciona el arte han comen-
zado a ser vistas como una vía alternativa de experiencia temporal, como 
un modo de resistencia ante el tiempo hegemónico del presente” (2020, 
p. 26). Y Juan Martín Prada (2018, p. 33), ambos investigadores esen-
ciales para el estudio, lo centra en lo que él denomina “poéticas de la 
lentitud”, pues hace alusión a que, de todas las estrategias de tipo tem-
poral desarrolladas en la actualidad en el ámbito artístico, la ralentiza-
ción es la más común. Señala entonces toda una serie de creadores, en 
su mayoría videoartistas, como Bill Viola, David Claerbout, Sam Tay-
lor-Wood, Luca Pancrazzi, Douglas Gordon o John Gerrard.  

Dilatación temporal, detenimiento, ralentización, son recursos que con-
vierten en protagonista no lo que la imagen es capaz de mostrar en un 
intervalo de tiempo, sino la propia presencia del momento, la manera en 
la que experimentamos temporalmente los acontecimientos. (Martín 
Prada, 2018, p. 33) 

Este tipo de reflexiones, junto a muchas otras78, son las que nos llevan a 
buscar, en la actualidad, esos resquicios subversivos acrónicos, 

 
78 La lista bibliográfica para hablar sobre tiempo e imagen es de gran amplitud. Desde Didi-Hu-
berman (2011), Umberto Eco y Omar Calabrese (1987), a Gilles Deleuze (1996), pasando por 
otros escritos de similar importancia, como los de Regis Durand (1998), Vitor Magalhaes 
(2008) o Rivero Moreno (2010), entre muchos otros.  
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heterocrónicos, temporales, en definitiva. Por tanto creemos que existen 
una serie de videocreadores que, a través de determinadas piezas, se eri-
gen como rebeldes frente al tiempo actual y convierten sus creaciones 
en dispositivos de reflexión, en herramientas potentes y subversivas en 
las que el juego con lo temporal — no solo la ralentización que mencio-
naba Martín Prada, sino también la aceleración, fragmentación, repeti-
ción o extensión, entre otros— y el silencio, en lo que respecta a su pro-
funda y dramática concepción expresiva, son el binomio protagonista de 
su trasfondo reflexivo.  

Se han seleccionado, de esta manera, una serie de ejemplos que permitan 
mostrar con claridad tal hipótesis. Algunos son de los más representati-
vos, pero también, otros, se desvían de la norma general, siendo su inte-
rés principal este: mostrar la variedad existente de dispositivos rebeldes 
frente al tiempo en la era digital.  

2.1. SELECCIÓN DE EJEMPLOS. SILENCIO Y TIEMPO EN LOS DISPOSITIVOS 

DE REFLEXIÓN. 

Cuando Judy Wajcman (2017, p.71) reutiliza expresiones propias del 
actual desarrollo de la cotidianeidad como “sociedad de alta velocidad”, 
“sociedad de la aceleración”, “hambre de tiempo” o “mundo desbocado” 
para determinar esa percepción generalizada de que actualmente todo se 
siente, se vive, se percibe acelerado, se aproxima al tipo de sociedad a 
la que aquí nos referimos.  

En esta sociedad desbocada y falta de tiempo, agentes artísticos vincu-
lados al videoarte proponen una nueva tendencia, llamémosla así, que 
juega con el tiempo para reflexionar, en última instancia, sobre él.  

2.1.1. Douglas Gordon-Bill Viola-Marina Abramović: la 
pictorialización de la imagen en movimiento, la pausa y el slow-
motion.  

Este es el caso, por ejemplo, de Douglas Gordon (1966, Glasgow), ar-
tista británico de gran reconocimiento internacional, polifacético en sus 
creaciones —escritura, escultura, vídeo, etc.— y uno de los mejores 
ejemplos para probar la hipótesis planteada. La obra de Gordon se 
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caracteriza por diversidad de aspectos y sus instalaciones de vídeo des-
tacan por la evidente modificación que han sufrido estas imágenes en 
movimiento al ralentizarlas, duplicarlas, dividirlas o al crear complejos 
juegos de visión los cuales invitan al espectador a tratar de desentrañar 
lo que está observando. 

Este es el caso de su afamada y reconocida obra �4h Psycho (1993) (Fig. 
1), videocreación que toma el también renombrado film de Hitchcock y 
lo reproduce a dos fotogramas por segundo. La consecuencia evidente es 
la creación de una nueva película cuya duración se extiende hasta las 
veinticuatro horas. De este modo, valiéndose de estrategias apropiacio-
nistas, ralentiza el film y hace que este transcurra fotograma a fotograma 
de forma tan pausada que incluso por momentos parezca convertirse en 
una imagen sin movimiento. Al subvertir esta pieza cumbre de la historia 
del cine, la interrupción de la imagen ralentizada hace que el torrente 
colectivo de imágenes se detenga. Es cierto que aquí solo se ha detenido 
la película de Hitchcock, pero, con esa sucinta modificación temporal, la 
calma y la quietud contrastan con la fugacidad de la cotidianeidad acele-
rada y hace que el espectador también se detenga ante la suspensión de 
esta imagen para cuestionarse qué está observando, por qué a esa veloci-
dad y descubra nuevos detalles del film. Detalles que también le hacen 
perder la percepción de la banda sonora de la película. Gordon subvierte 
la pieza original y la muestra al público sin desviaciones sonoras: solo y 
únicamente vemos la imagen en un casi imperceptible movimiento. 
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FIGURA 1. 24h Psycho, Douglas Gordon, 1993. 24 horas. 

 
Fuente: https://bit.ly/3AoUtvR  

Miguel Ángel Hernández (2020), al que citábamos con anterioridad, 
también alude a esta pieza en su estudio: 

La obra provoca una apertura del tiempo de la imagen cinematográfica. 
Nos hace conscientes de los intersticios que hay entre un plano y otro, 
nos muestra que esa continuidad aparente de la imagen-movimiento es, 
en efecto, sólo aparente, y nos invita, en última instancia, a mirar en los 
intersticios, en las elipsis entre fotograma y fotograma, en esos lugares 
que no tienen lugar cuando la imagen se desarrolla a su velocidad habi-
tual, 24 imágenes por segundo. Gordon, pues, abre la imagen. La abre 
deteniéndola, pero no del todo (p. 17-18). 

Gordon, junto a otros, se convierte entonces en uno de los mejores ejem-
plos a la hora de mostrar esa apertura, esto es, ese juego —macabro, 
perturbador, catártico— entre el tiempo y la imagen, entre el silencio y 
la observación, entre la percepción y el espectador.  

La estrategia del slow-motion —de esta profunda ralentización— es 
también la base de las piezas de uno de los videoartistas más importantes 
de nuestra era. Si la obra de Bill Viola (Nueva York, 1951) se caracteriza 
por algo, es por el extraordinario uso del tiempo que plantea en la actual 
era digital. Podríamos citar aquí una gran variedad de sus piezas, pues 
todas ellas, con ciertas diferencias conceptuales y temáticas, juegan con 
el tiempo: lo ralentizan, lo pictorializan, lo —casi— detienen. Observar 
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una obra de Viola es enfrentarse a la pausa y observar con detenimiento. 
Pongamos entonces, como ejemplo, Emergence (2003) (Fig. 2), pieza 
audiovisual perteneciente a su reconocida serie The Passions (1997-
2014), que autores como Federico Utrera (2013) han vinculado a una 
tercera etapa de la misma. Esta serie surge de forma temprana en su obra, 
a partir de un estudio de investigación en el Getty Research Institute que 
buscaba analizar la representación visual de la emoción, es decir, de las 
pasiones en el ser humano (Aznar, 2004) . La profunda implicación de 
Viola en este trabajo se refleja en todas y cada una de las piezas audio-
visuales que conforman la serie, incluida, por supuesto, la seleccionada. 
En Emergence, y en claro vínculo con la iconografía cristiana, dos figu-
ras femeninas aparecen apoyadas contra una pila de agua. Gracias al 
movimiento lento, observamos sus expresiones de tristeza y el modo en 
que la desesperanza las consume. Al tiempo, el cuerpo de un hombre 
emerge de la pila y, tras el sobresalto, ambas mujeres lo sujetan entre 
sus brazos, pero, cuando este toca el suelo, vuelve a ser un cuerpo inerte.  

Durante el video de casi doce minutos, el observador experimenta el 
mismo paso prolongado de tiempo que las mujeres que esperan junto al 
pozo. Esta desaceleración deliberada de la entrada sensual fomenta una 
mayor conciencia de cada expresión y movimiento matizado de los per-
sonajes y, a su vez, del propio proceso perceptivo del espectador (Emer-
gence (Getty Museum), 2004).  

FIGURA 2. Emergence, Bill Viola, 2003. 11’ 49’’.  

 
Fuente: https://bit.ly/3AxaUX7  
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Inspirada en la Pietá de Masolino, la acumulación de fotogramas a es-
casa velocidad implica la espera del esperador, el detenimiento del que 
observa. También aparece el desconcierto cuando, al observar referen-
cias en claro vínculo con la iconografía cristiana, estas devienen inte-
rrumpidas con la muerte del protagonista: una resurrección que no se 
cumple. Nuevamente, nos enfrentamos a un silencio lento, a este dispo-
sitivo de reflexión temporal que utiliza determinadas estrategias audio-
visuales para interrumpir lo siempre igual.  

Esto mismo es lo que también encontramos en la pieza de Marina Abra-
mović (Belgrado, 1946), Levitation of Saint Therese (2009) (Fig. 3), vi-
deocreación perteneciente a la serie The Kitchen: Homage to Saint The-
rese que la serbia ejecutó en un convento de Gijón —la Universidad 
Laboral de la ciudad, actual Ciudad de la Cultura. Este convento, que 
estuvo activo durante el régimen franquista y que funcionaba como or-
fanato para miles de infantes, llamó la atención de Abramović no solo 
por su arquitectura, planteada por Luis Moya Blanco en 1946 (Nast, 
2020), sino por la historia de este. La performer decidió que era ahí 
donde quería intervenir y dónde deseaba ejecutar este homenaje a la 
santa abulense, contexto en el que desarrolla finalmente la pieza versada 
sobre la levitación. 

Abramović, por supuesto, conoce los textos de la santa. Son estos los 
que la inspiran a crear la pieza, en concreto, un pasaje en el cual, a la 
santa, a causa de una milagrosa levitación, se le impide comer lo que 
acababa de cocinar y, entonces, se enfurece con este poder divino (Fei-
joo y Fernández López, 2013). Abramović dice que ese enfado contra 
Dios es lo que le da la pista a seguir para la realización de sus piezas, 
entendiendo que en ello hay cierto toque irónico, humorístico, al que 
incluso ella misma se ha visto sometida en tanto su relación con la reli-
gión y la espiritualidad siempre ha estado presente (Marina Abramovic 
- The Kitchen, 2010).  
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FIGURA 3. Levitation of Saint Therese, Marina Abramović, 2009. 11’ 

 
Fuente: https://bit.ly/3aesOTJ  

Autores como Dorota Koczanowicz (2018) incluso vinculan, de manera 
interesante, el modo en que Abramović martiriza su cuerpo en los actos 
performativos que ha venido desarrollando a lo largo de toda su carrera, 
con los castigos que también Teresa se autoaplicaba en esa búsqueda de 
la santidad, del beneplácito de Dios.  
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Por ello, en el vídeo seleccionado, como en algunas fotografías, vemos 
el cuerpo de Abramović suspendido en el aire y, ataviada con un vestido 
largo negro, que se asemeja a los ropajes de la monja, se mantiene casi 
detenida en el mismo. El tiempo, nuevamente, se ha parado aquí. Si no 
fuera por una leve brisa que hace que la ropa y el pelo de la protagonista 
se muevan ligeramente, pensaríamos que lo que estamos observando es 
una imagen fija. Pero realmente, Marina Abramović, como Santa Te-
resa, recrea una ascensión milagrosa a cámara lenta, sobre los fogones 
de una cocina de grandes dimensiones. Detiene el tiempo e, inspirada 
por el lugar en el que se encuentra79, flota durante unos once minutos en 
el aire. En palabras de Mateo Feijoo (2013, p. 5):  

Frente a todos estos recuerdos [Marina Abramović] une los textos de los 
diarios de Santa Teresa de Ávila y recoge la idea de enfado con el poder 
divino. […] Tal vez esta sea la razón por la que, en The Kitchen, el 
tiempo se detiene, deja de existir, aparece el aquí y ahora como una ne-
cesidad imperiosa de creación, fruto de una experimentación sensorial 
que se concretiza en comprensión.  

2.1.2. Jesús Segura Cabañero, Dimitris Papaioannou y Gisèle Vienne: 
otras estrategias y procesos en la modificación temporal  

Hasta ahora, el slow-motion y el silencio han sido los motores base de 
las piezas seleccionadas; pero la ralentización, como mencionábamos al 
principio, no es la única estrategia a seguir en estos dispositivos rebeldes 
frente al tiempo, sino que la aceleración, la fragmentación o la alteración 
temporal también forman parte de algunos de los ejemplos que pondre-
mos a continuación. Este es el caso de la pieza Transported (2009) (Fig. 
4) de Jesús Segura Cabañero (1967, Cuenca). Investigador, creador y 
docente, Segura Cabañero exhibe en 2018 la muestra “Time Lag”, en el 
Palacio Aguirre-Museo Regional de Arte Moderno de Cartagena. Las 
piezas que se reúnen aquí —video y fotografía, principalmente— parti-
cipan sobremanera de esta reflexión trascendental acerca de la moderni-
dad y su(s) tiempo(s). Al seleccionar Transported, queremos mostrar 

 
79 La propia Marina Abramović ha hablado del modo en que la cocina ha sido para ella un lugar 
importante, en el que ha compartido momentos de suma intimidad con su abuela. Entiende en-
tonces que su obra bebe de lo nostálgico, del recuerdo, así como de su propia biografía. (Ma-
rina Abramovic - The Kitchen, 2010). 
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aquí ese espíritu, así como la búsqueda por parte del artista conquense 
de estrategias que evoquen esa subversiva reflexión temporal.  

En Transported observamos dos imágenes en movimiento contrapuestas, 
a modo de espejo. En ellas la sucesión de personas sobre un puente es 
constante. Segura Cabañero parte aquí de lo cotidiano, del habitual deve-
nir diario de aquellos que van a trabajar o a cualquier otra cita marcada 
en sus estrictos calendarios; pero, al modificar su temporalidad, en tanto 
congela la imagen, la ralentiza o la acelera, consigue mutar esta percep-
ción habitual del vídeo. Con sonidos mecánicos —esta es la primera 
pieza en la que se rompe el silencio en el estudio, pero la concepción 
silente continúa marcando la formalización de la pieza—, los personajes 
que vemos en las imágenes repiten sus acciones, van marcha atrás, se 
aceleran y, en definitiva, son introducidos en este bucle temporal del que 
Segura Cabañero no les permite escapar, al igual que su vida cotidiana, 
en el fondo, haría. Aquí el trasfondo es incluso más profundo que en las 
anteriores: la pieza nos habla de un mundo mercantilizado, de un tiempo 
capitalizado en el que, efectivamente, no hay cabida para la pausa.  

“Transported” (2008) constituye un espacio que es ficticio, pero que po-
día ser real. […] los personajes de esta performance se mueven a distin-
tos ritmos al compás del sonido de maquinaria de producción. Segura 
construye una escenografía urbana de carácter ambiguo y voluntaria-
mente desorientadora, que establece nuevas relaciones entre lo natural y 
lo artificial. Una hibridación de formatos, temporalidades y escalas que 
generan un lugar imaginado, inquietante y sugerente, que engaña a nues-
tros sentidos. (Ruiz Bañón, 2019, p. 654)  

FIGURA 4. Transported, Jesús Segura Cabañero, 2009. 

 
Fuente: https://bit.ly/3NMVaSz  
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Similar a la anterior es la pieza Inside (2011) (Fig. 5) de Dimitris Pa-
paionnou. No por sus aspectos formales o estrategias temporales, sino 
porque también habla de la repetitiva estética de lo cotidiano. Dimitris 
Papaionnou, como veremos que sucede en el siguiente de los ejemplos, 
se aleja de lo que hasta ahora hemos analizado en cuanto a la figura de 
videoartista se refiere. Este coreógrafo y director teatral griego, cuyos 
inicios se forjaron en el arte del cómic y de la pintura —su maestro fue 
Yannis Tsarouchis—ejecuta esta pieza, Inside, uniendo ambas discipli-
nas: el teatro, en concreto el Pallas Theatre, en la capital griega, sobre el 
cual presentó la pieza, y el vídeo, formato que se acabó adaptando al 
enorme escenario teatral. En pantalla se contempla la escenografía bá-
sica de un hogar: un loft con cocina, baño, cama de matrimonio y un 
gran ventanal que da a un balcón. Sobre ella son hasta treinta actores los 
que desarrollan escenas habituales del día a día, como llegar a casa, co-
cinar, quitarse la ropa o meterse en la cama. Lo hacen repetidamente, 
una y otra vez.  

FIGURA 5. Inside, Dimitris Papaioannou, 2011, 6h.  

 
Fuente: https://bit.ly/3bI2qSo  

Se podría plantear aquí la siguiente cuestión: Papaioannou no está mo-
dificando/editando/mutando la imagen en su temporalidad, pues los per-
formers desarrollan sus acciones a un ritmo habitual, a tiempo normali-
zado. Pero es la repetición, el constante desarrollo de acciones idénticas 
de los protagonistas —quienes no se relacionan entre sí, como si no fue-
ran conscientes de la presencia del otro en escena—, así como la larga 
duración de la pieza, con seis horas de desarrollo, lo que dota de 
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reflexión a estas interpretaciones silentes. Nuevamente el silencio y, 
ahora, la repetición extendida de lo que es siempre igual, genera la re-
flexión sobre el tiempo presente, sobre lo que concebimos como una 
temporalidad socialmente aceptada.  

Es también interesante la respuesta que da Papaioannou cuando, en una 
entrevista realizada con motivo del estreno de su reciente obra Trans-
verse Orientation (2021), le preguntan por el papel que cumple el arte 
para él:  

Es una pregunta muy difícil, pero te diré que se ha demostrado en la 
historia de la humanidad que el arte es necesario como un medio para 
tratar de entender los misterios de la existencia, así como un medio para 
que los humanos nos comuniquemos. El arte permite que compartamos 
nuestros universos internos para tratar de comprender, para tratar de dar 
sentido a las cosas y para tratar de descodificar las emociones y los mie-
dos. (Entrevista a Dimitris Papaioannou con motivo de <<Transverse 
Orientation>>, su nueva obra maestra, 2021) 

Ese “medio para tratar de entender los misterios de la existencia” puede 
trasladarse a lo aquí planteado, al hecho de que estos dispositivos de 
reflexión que venimos analizando hasta ahora, funcionan como herra-
mientas decodificadoras de la percepción de la temporalidad. Asimismo, 
la esfera de “lo temporal” se acentúa aún más en Inside cuando Dimitris 
Papaioannou durante la cuarentena mundial vivida en 2020 a causa de 
la pandemia del COVID-19, fue consciente de los nuevos significados 
que adquiría su obra, la cual cedió al público en sus redes sociales bajo 
el siguiente pretexto:  

Ahora que estamos en modo pausa y nos quedamos todos adentro, aquí 
está todo Inside en un único plano y sin corte. Úsalo para tu escritorio, 
para meditar, para tu empresa, para una cuna. El objetivo es invitarte a 
perderte en él y luchar contigo mismo. Espero que nos reiniciemos 
pronto, todos juntos. (Papaioannou, 2020) 

De repente, todos parábamos y repetíamos una serie de acciones habi-
tuales que hacían que la obra del griego cobrase nuevos significados.  

La obra de Papaioannou, que difumina los límites entre performance, 
teatro y videoarte, se asemeja por su concepción al último ejemplo de la 
serie seleccionada para este estudio. Se trata de la obra teatral de Gisèle 
Vienne, Crowd (2017) (Fig. 6) en la que, sobre el escenario, quince 
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jóvenes recrean una fiesta ilegal de música electrónica ambientada en el 
Berlín de los años ochenta con una peculiaridad concreta: sus movimien-
tos se ralentizan, se aceleran, entran en bucles espasmódicos, se repiten, 
se detienen. Es decir, la modificación temporal de la que veníamos ha-
blando ahora pasa a formar parte del cuerpo del propio performer, invi-
tando al espectador desde su butaca a contemplar el lento, rápido o re-
petitivo movimiento de las manos, brazos, piernas o tronco de cada uno 
de los actores. A esto se añade una última característica: la existencia de 
un silencio ensordecedor. Hasta hora, tan solo la pieza de Segura Caba-
ñero llegaba a desarrollar algún tipo de sonido. Vienne dota a su crea-
ción de una banda sonora de música electrónica seleccionada por su 
compañero Peter Rehberg, pero sus personajes avanzan, se desplazan, 
bailan silentes. Cada uno posee una historia intrapersonal, pero todo 
queda enmudecido por esa potente y abrumadora banda sonora que 
acompaña a la pieza teatral.  

[...] más que una simple expresión de energías primarias, la actuación 
juega con la percepción del tiempo. Parece comprimirlo y distorsionarlo 
– algo que los clubbers pueden reconocer de sus propias salidas noctur- 
nas – gracias a los efectos coreográficos cinematográficos: fotogramas 
congelados, repeticiones en bucle y un slow motion brillantemente utili-
zado. (Winship, 2019) 

Crowd se convirtió, además, en el año 2019, en un largometraje titulado 
Si c’était de l’amour (“Si fuera amor”) dirigido por Patric Chiha, com-
pañero y colega de la coreógrafa francesa. Como veíamos, Crowd no es 
ninguna pieza de videoarte, pero su génesis, su concepción y, final-
mente, su conversión en pieza audiovisual, hacen que merezca la men-
ción en este estudio en tanto, como dispositivo de reflexión acerca del 
tiempo acelerado, se desvía de lo habitual, imponiéndose como ejemplo-
otro a tener en cuenta. 
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FIGURA 6. Crowd, Gisèle Vienne, 2017. 

 
Fuente: https://bit.ly/3usdee4  

3. CONCLUSIONES 

Partir del medio para hacer reflexión o crítica sobre el mismo medio 
lleva intrínseco la ambigüedad del gesto propio. En este análisis sobre 
el papel del videoarte respecto a la era digital, se ha podido comprobar 
que, mediante la imagen en movimiento —protagonista de las pantallas 
en la era digital— y determinadas estrategias, se generan en la actualidad 
una serie de dispositivos que, a su vez, proporcionan herramientas para 
la contemplación y reflexión sobre la temporalidad de la nueva era. La 
reflexión de la pantalla desde la pantalla, a fin de cuentas.  

Ejemplos de muy diversa índole, aunque siempre conectados de una 
forma u otra —bien por utilizar la misma estrategia de modificación 
temporal, bien por tratar temáticas vinculadas a lo autobiográfico, bien 
por la diversidad de sus silencios—, se han traído a colación para inten-
tar probar aquello que planteábamos al inicio. Douglas Gordon, Bill 
Viola, Marina Abramović y el slow-motion, Jesús Segura Cabañero y 
Dimitris Papaioannou y su énfasis en el devenir de lo cotidianamente 
siempre igual, Papaioannou y Gisèle Vienne y el vínculo entre lo teatral-
performativo con lo audiovisual, Segura Cabañero y Vienne y la com-
plejidad de sus silencios, Gordon y Papaioannou y la extensión casi im-
posible de sus obras… Estas sinergias, como las que se establecen entre 
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la modificación del tiempo de la imagen y el silencio protagonista, con-
vierten a los ejemplos seleccionados en exponentes de la hipótesis prin-
cipal: vivir en una era sensiblemente acelerada provoca la generación, 
desde el campo artístico, de piezas pensantes sobre la normalización de 
lo fugaz.  

Así, entendemos que esto es una muestra simplificada del estudio que 
se ha traído a colación. Por tanto, aunque efectiva e ilustrativa, no señala 
ni analiza la totalidad de estos dispositivos de reflexión, pero sí una in-
teresante prueba de la diversidad existente entre ellos, así como esa ca-
racterística añadida, que es el silencio.  

Finalmente, creemos que, de manera efectiva, la sinergia que se esta-
blece entre estos dos puntos hace que la variedad temática, compositiva, 
formal y conceptual de los ejemplos señalados los convierta en claros 
exponentes de lo denominado como dispositivos de reflexión frente al 
tiempo acelerado en la era digital a los que, en futuros estudios, se su-
marán nuevos ejemplos de la creación videoartística.  
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CAPÍTULO 60 

EL ARTE EN PODCAST: LA VOZ DE LOS MUSEOS  
MADRILEÑOS. ANÁLISIS DESDE LOS MUSEOS  

CERRALBO Y THYSSEN BORNEMISZA 

JULIO GONZÁLEZ LIENDO 
Universidad Politècnica de València 

 

1. INTRODUCCION 

La aparición de las redes sociales ha traído consigo, definitivamente, la 
democratización de la comunicación, un fenómeno que hace que las au-
diencias se vuelvan cada vez más exigentes. Esto incita a las todas las 
instituciones, incluyendo a los museos, a potenciar sus herramientas de 
comunicación, y que como dice Elhordoy (2020) hay que prestar espe-
cial atención a la comunicación oral, ya que el exceso de conectividad 
de los públicos, los sesgos cognitivos de los usuarios y la oferta amplí-
sima de elementos visuales generan una necesidad imperiosa de analizar 
los potenciales riesgos de incomunicación. 

Las organizaciones que diseñan estrategias de comunicación para pro-
mover, educar y seducir a sus diferentes stakeholders, tienen que estar 
atentas no sólo a qué decir, sino también qué plataformas le sirven para 
conectarse con esos públicos de interés. En este contexto, la interacción 
con las audiencias a través de las redes sociales, en las cuales se incluye 
el podcast, cobra mayor importancia cuando la comunicación digital si-
gue evolucionando con la aparición de nuevas plataformas de socializa-
ción y, así, va creciendo exponencialmente su impacto.  

En este contexto, cuando se elaboran las estrategias de comunicación 
que, cada vez más, hay que planearlas con sentido transmedia, se debe 
contemplar que las historias que se cuentan construyan de manera eficaz 
los mensajes claves de la institución y que estos tengan cabida en todas 
las plataformas de comunicación disponibles. Como lo indican Robledo, 
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Atarama Rojas y Palomino Moreno, los públicos siguen demandando 
historias que les vinculen con las organizaciones. “Es una certeza que 
esta necesidad e interés por compartir historias continuará, y cierto es 
también que lo que sí varía en este aspecto es el soporte (Robledo Dioses 
et al., 2017).  

Esta dinámica lleva a ser más creativo cuando se generan estrategias 
comunicacionales. En el caso de los museos, no sólo en la transmisión 
de sus actividades culturales, sino también en las educativas.  

“Con Internet, el desarrollo de las tecnologías de la comunicación y la 
información ha impactado significativamente en los modelos de sociali-
zación e interacción. Esto es observable en el surgimiento de nuevas 
plataformas a las que, como se sabe, todos los productores de contenidos 
y curadores de mensajes se han debido adaptar (Elhordoy, J: 2020, 220).  

Esta evolución estrepitosa de las comunicaciones digitales ha llevado a 
muchas organizaciones a diseñar, dentro de sus páginas web corporati-
vas sus propios podcast, que les permita amplificar los contenidos que 
se generan dentro de sus fronteras corporativas. García-Marín y Aparici 
(2018) sugieren es muy complicada para algunos públicos el tener que 
ir a una plataforma de streaming de podcast, buscar entre el océano de 
opciones disponibles, suscribirse al podcast que le guste y, además, estar 
atentos a las actualizaciones que estas producciones tienen. Esto genera 
mucha relevancia al website de los museos, porque es el principal 
vínculo con los públicos. La conexión es mucho más sencilla y el pú-
blico ubica rápidamente el podcast y sus actualizaciones de manera más 
expedita. 

1.1. EL PODCAST Y LA NUEVA ERA DORADA DE LA RADIODI-
FUSIÓN 

El podcast podemos entenderlo como una evolución de la actividad ra-
diofónica, que nace como consecuencia de la democratización de la co-
municación, que surge con las redes sociales y que viene atender las 
necesidades de contenido amplio, grabado y disponible siempre para 
descarga de la audiencia.  
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Técnicamente, el podcast es una publicación digital periódica en audio 
que se puede descargar de Internet: se trata básicamente de un programa 
de radio personalizable o inteligente. Lo importante es que no depende 
de un transmisor ni de una antena. Es libre e independiente porque puede 
montarse en una web o blog, e incluso en plataformas tan populares 
como Spotify, Google Podcast o Apple Podcast. Asimismo, la creación 
de un podcast es barata y se puede difundir a cero costos en muchas 
plataformas de Internet (Elhordoy: 2020, 220)  

El podcast no sólo es atemporal, porque permanece disponible en la web 
o en la plataforma de streaming, sino que el acceso al mismo es gratuito 
y tan sólo requiere un teléfono inteligente, cuya penetración, según el 
último Digital Global Report 2021, emitido por We are social y Hoot-
suite, indica que un 66.6% de la población mundial – es decir, 5.22 bi-
llones de personas –, ya disponen de al menos un dispositivo móvil. Esto 
se traduce en una audiencia potencial inmensa y que se mantiene atenta 
a las opciones de contenido disponibles (2021). 

En este sentido, si bien plataformas como Spotify, Amazon y Apple en-
tre otras, permiten el almacenamiento y difusión de contenido de todo 
tipo, también es cierto que el formato podcast ha revivido con gran po-
tencia a la comunicación oral. López-Linares (2021) relata con acierto 
lo que viene aconteciendo. El autor se refiere a que, en la actualidad, se 
vive una nueva era dorada de la radiodifusión, ya que, pese a la existen-
cia de múltiples plataformas audiovisuales con mucho contenido, el ex-
ceso de estos está llevando a la audiencia a buscar estas opciones de 
podcasting. Destaca además que, durante los primeros meses del 2020, 
en todo el mundo la demanda del podcast creció en un 42%. 

El reporte The state of the podcast universo 2020 (2021:17) explicó, 
luego del análisis que hizo durante el año 2020, caracterizado por la pan-
demia de COVID10, que los consumidores tienden a escuchar los pod-
cast en la tranquilidad del hogar. El reporte también muestra que el con-
sumo de este tipo de contenido aumentó y lo reflejó con el crecimiento 
que tuvo éste en los dispositivos habituales de los consumidores: compu-
tadora de escritorio (aumentó 58%), teléfono y tableta (aumentó 32%), 
televisor (aumentó 28%), altavoz inteligente (aumentó 11%) y reloj in-
teligente (aumentó 11%). Por su parte, García-Marín se refiere más al 
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apogeo que está teniendo el podcast como herramienta de comunicación 
digital para todas las organizaciones.  

En los últimos años, ha quedado claramente demostrada la oportunidad 
que ofrece el medio para el envío de mensajes a determinados usuarios, 
clientes o votantes de grandes corporaciones y administraciones. Asi-
mismo, determinadas empresas producen podcasts para sus propios em-
pleados a fin de reforzar la cultura de la compañía, informar sobre as-
pectos de funcionamiento interno o con fines motivacionales. El uso 
educativo del medio también ha cogido fuerza en los últimos años. Nu-
merosos centros de Educación Secundaria y universidades apuestan por 
el podcasting para la grabación de contenidos académicos de alta calidad 
en y ofrecerlos tanto a su alumnado de forma exclusiva o alojarlos en la 
Red para su acceso abierto. Estos contenidos formativos son distribuidos 
tanto en las plataformas específicas de las instituciones educativas como 
en los servicios de alojamiento de podcasts. Además, determinados mu-
seos también se han introducido en el mundo del podcasting para ampli-
ficar la experiencia de los usuarios y visitantes (2019:193). 

 En este sentido, Kang y Gretzel insisten en que:  

“Las nuevas tecnologías, como los podcasts, brindan oportunidades para 
que los museos interpreten sus ofertas de formas nuevas, dirigidas a au-
diencias más específicas. Con la creciente familiaridad de los visitantes 
del museo con estas tecnologías y la creciente adopción por parte de 
otros museos, se espera que la demanda de recorridos de interés especial 
disponibles como podcasts aumente rápidamente. (2016, 135). 

2. OBJETIVOS  

‒ Identificar el tipo de contenido de los podcasts que han imple-
mentado los museos objeto de esta investigación  

‒ Determinar si el uso del podcast como herramienta de difusión 
del arte le genera más engagement a los museos objeto de esta 
investigación  

‒ Determinar si existe alineación estratégica entre el podcast y el 
resto de las herramientas de comunicación (web y comunica-
dos de prensa) de los museos analizados  
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2.1. HIPÓTESIS 

‒ Los podcasts de los museos se utilizan únicamente como espe-
jos de los contenidos programáticos de la institución, que tam-
bién son replicados en sus redes sociales como Facebook e Ins-
tagram  

‒ El podcasteo no generan mayor engagement de los públicos 
con el museo, ni promueven la discusión sobre temas artísticos 
diferentes a los propios del museo 

3. METODOLOGÍA 

La presente investigación es una revisión exploratoria, retrospectiva y 
cualitativa sobre los podcasts del Museo Thyssen Bornemisza y el Mu-
seo Cerralbo publicados en sus webs corporativas o en plataformas de 
streaming, durante 2021. Para ello se realizaron entrevistas en profundi-
dad a Cecilia Casas Desantes, Conservadora del Museo Cerralbo y Bo-
toa Lefé Gómez-Pin, responsable de Redes Sociales del Museo Nacional 
Thyssen-Bornemisza, quienes son las encargadas de la producción de 
los programas de podcasting de los museos referidos en este estudio, con 
el propósito de entender variables como las razones para la producción 
del programa, la frecuencia en la que se transmite el programa, el tipo 
de audiencia a la cual se dirigen, el impacto que ha tenido el podcast en 
sus públicos, el contenido que difunden, los puntos diferenciales de su 
programación con el resto del contenido museístico disponible en la red, 
así como sí han utilizado plataformas de streaming para difundir su pro-
gramación, amén de sus propias páginas web organizacionales.  

Se analizan también variables como los nombres de los podcast, las sec-
ciones que contienen, el tiempo de duración de cada episodio, el número 
de episodios por temporada, los temas tratados, las redes donde se tiene 
presencia, número de suscriptores, el género de los presentadores, la 
profesión de los presentadores y la longevidad del podcast, así como qué 
tipo de género periodístico a los cuales recurren (entrevistas, crónica, 
reseña, reportaje, etc.) y los medios de comunicación y/o redes sociales 
que utilizan para seducir a más oyentes. 
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En la investigación también se incorpora un análisis comparativo del 
contenido difundido, a través de los perfiles oficiales de los museos ob-
jeto de este estudio en Instagram y Facebook, que promovieron el pod-
cast como herramienta de interrelación con sus públicos de interés, du-
rante el 2021. 

4. RESULTADOS 

Los podcast Radio 19 (Museo Cerralbo) y Thyssen (Museo Nacional 
Thyssen-Bornemisza) nacieron de la necesidad de servir como una 
nueva vía de comunicación que permitieran conectar, de una manera in-
novadora, con las audiencias de ambos museos, según Casas - Desantes 
y Gómez-Pin. 

Generar contenido documentado, de calidad y relativo al museo, pero 
con cercanía, con sus propias voces; dar un servicio a usuarios con dis-
capacidad visual o que no consumen redes sociales y satisfacer la de-
manda actual general de contenido de audio. Casas - Desantes (Comu-
nicación personal) 

En este contexto, Gómez-Pin enfatizó: 

En febrero de 2021, le dimos inicio a este proyecto, con el propósito de 
atender a nuestros públicos, pero especialmente a los jóvenes, a quienes 
queremos atraer más a nuestras actividades y espacios. En ese momento, 
nos enfocamos en mostrar las particularidades de cada una de las áreas 
que constituyen nuestro museo: conservación, curaduría, diseño, etc. 
Ahora, luego de algunos episodios después, ponemos especial atención 
a las exposiciones que llevamos a cabo de manera temporal. Aunque, 
como estamos muy nuevos en la plataforma, aún nos quedan muchos 
temas por abordar y siempre estamos abiertos a crear nuevas secciones 
y contenidos. (Comunicación personal) 

Radio 19 nace luego de la realización de unos talleres juveniles de ra-
diodifusión, que fueron impartidos por los periodistas Sara Rojo y Javier 
Lillo, dirigidos a jóvenes entre 13 y 17 años, que llamó mucho la aten-
ción incluso de los medios de comunicación social, quienes publicaron 
varios artículos sobre la diversificación de la difusión cultural.  

Casa Desantes recalca que el contenido de Radio 19 no tiene secciones 
fijas, porque las mismas dependen de los diferentes contenidos que se 
desarrollan en el Museo Cerralbo. Insiste en que para desarrollar dicho 
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material implementan la entrevista como género periodístico, pero reco-
noce que, dado que ninguno de los productores o presentadores son co-
municadores sociales, los contenidos se abordan con formatos como 
dramatizaciones o ambientaciones. Incluso, las cortinillas de presenta-
ción del podcast siempre las graban una persona distinta: amigos, cono-
cidos, trabajadores del museo, entre otros. “El podcast sigue evolucio-
nando positivamente y estamos muy satisfechos con eso. De hecho, he-
mos comenzado a hacer cápsulas mini podcast, que las colocamos en 
nuestra cuenta oficial de Twitter”, Casas - Desantes (Comunicación per-
sonal). 

En el caso del Museo Thyssen-Bornemisza, la información que se ma-
neja en el podcast son construidas por comunicadores sociales, tanto en 
la producción como en la locución que está a cargo de Eduardo Pascal. 
Allí sí se mantienen dos secciones fijas “Exposiciones” y “Viajando el 
cuadro”. Aunque no se han definido tácitamente los géneros periodísti-
cos que se utilizan, Gómez-Pin reconoce que es la entrevista la más uti-
lizada, por su dinamismo. 

La promoción de los diferentes episodios de sus podcast, los museos de 
este estudio los promueven a través de sus páginas webs corporativas, 
así como en sus redes sociales oficiales. Ambas instituciones museísti-
cas se apoyan en Facebook, YouTube, Twitter, Instagram y LinkedIn. 
En el caso del Museo Cerralbo también lo hacen a través de Pinterest y 
el Museo Thyssen-Bornemisza incluye promoción tanto en su canal de 
Tiktok como en los diferentes newsletters que se diseñan para sus dife-
rentes audiencias. 

Los episodios de Radio 19 y Thyssen, ambos concebidos para media 
hora de duración, pero con la flexibilidad de tiempo dependiendo de sus 
invitados a cada episodio, se transmiten por Ivoox, Spotify y Apple Mu-
sic. “Usamos estas plataformas porque son las que más buscan los oyen-
tes de podcast en general, aunque en nuestro caso lo subimos también 
en YouTube porque nuestro público lo recibe muy bien”, Casas - Desan-
tes (Comunicación personal). 
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Aunque ambas entrevistadas coinciden en que han diseñado sus podcast 
museísticos en función de sus audiencias y que no se han fijado en otros 
podcast para su desarrollo, Casas - Desantes atina: 

Hoy somos más conscientes de radios y programas como los del British 
Museum, el MNCARS, el MET o el MACBA. Como rasgo identitario a 
destacar en el mundo de los podcast de museos, Radio 19 es un auténtico 
programa radiofónico con una imagen y línea de comunicación bien de-
finida. Casas - Desantes, y Ramos-San Pedro, (2020). 

Durante el 2021, con el objetivo de impulsar entre sus diferentes públi-
cos los contenidos de los podcast, los museos se han apoyado en sus 
redes sociales y su página web corporativa. En el caso del Museo Ce-
rralbo, que utiliza en Facebook e Instagram, su perfil oficial es @mu-
seocerralbo, manteniendo así homogeneidad y fácil reconocimiento por 
parte de sus seguidores, que ya superan los 21 mil. En el período de 
estudio, el museo posteó 8 veces (un 10,3% del total de post de ese año 
que fueron 77) sobre el podcast en Instagram y 9 veces (3,79% del total 
de post en ese año que fueron 237) en Facebook, recordatorios de los 
nuevos episodios del podcast. Un elemento comunicacional que se des-
taca es que, en ambas redes sociales parte de este estudio, el Museo Ce-
rralbo ha destacado, entre otras cosas el inicio y fin de sus temporadas, 
pese a que durante la entrevista en profundidad la portavoz enfatizaba 
que no se programan en temporadas. 

Para estandarizar sus comunicaciones sobre el podcast en sus redes so-
ciales, el Museo Cerralbo ha utilizados los hashtags #podcast y #Ra-
dio19. Sin embargo, se destaca que no todos los post para promover Ra-
dio 19 no utilizaron los mismos hashtags, pues tanto, en Facebook como 
Instagram, se utilizaron # más dedicados a las exposiciones y, en un 
podcast se utilizó #podcastenespanol. Esta falta de homogeneidad hace 
difícil la medición del impacto en redes de su estrategia de promoción 
del podcast. Lo que si evidenció la alineación de las diferentes redes fue 
que, en todos los post, siempre se colocó el link directo a la página web 
del museo y al canal oficial del museo en Youtube, así como también se 
indicó constantemente las diferentes plataformas a través de las cuales 
se accede a Radio 19. 
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En este contexto, Gómez-Pin destacó que el Museo Thyssen – Borne-
misza comenzó a transmitir su podcast en Youtube, como consecuencia 
de un episodio que se grabó en la zona de restauración donde hay cua-
dros impresionantes y se quiso compartir eso con la audiencia. Es uno 
de sus puntos distintivos en su estrategia de difusión del podcast. Así 
mismo, a lo largo de 2021, el museo, a través de su perfil oficial @mu-
seothyssen, tanto en Instagram como en Facebook han promocionado 
sus diferentes episodios del podcast.  

En doce meses, en los cuales se lograron 492 post totales, solo 10 
(2,03%) correspondieron al tema podcast en Instagram, donde el museo 
ha logrado conseguir 324 mil seguidores. En Facebook, por otro lado, 
donde el perfil oficial del museo ostenta más de 292 mil seguidores, el 
museo posteó 330 veces en 2021, de los cuales 10 post (3,3%) obedecen 
al tema podcasting. 

En el caso del Museo Thyssen – Bornemisza, en sus redes sociales se 
usaron hashtags como #podcast, #elMuseoThyssenSeEscucha, #elThys-
senSeEscucha o #podcastThyssen. No ha habido uniformidad en ese 
sentido. Ahora bien, el museo si aprovechó sus post de sus perfiles de 
Instagram y Facebook para colocar los enlaces directos a sus podcast en 
Spotify y Apple, así como el enlace a su web corporativa donde estaban 
los links para sus diferentes plataformas de podcasting. 

6. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES  

Una vez analizadas las redes sociales de los museos de este estudio y 
compararlas con las consideraciones de Cecilia Casas Desantes (Museo 
Cerralbo) y Botoa Lefé Gómez-Pin (Museo Nacional Thyssen-Borne-
misz), se confirma la primera hipótesis que se planteó al inicio del tra-
bajo. Los museos del estudio utilizan sus podcast para apoyar la difusión 
– divulgación de las actividades que se llevan a cabo dentro de sus ins-
talaciones. Aun cuando existe apertura, por parte de las responsables del 
podcast, para atender diferentes temáticas, incluyendo otras manifesta-
ciones artísticas fuera del museo, quizás debido a lo novísimo de sus 
producciones, estos intereses quedan sólo en planes a futuro. 
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Un elemento importante es que los museos, a través de sus perfiles ofi-
ciales en Instagram y Facebook, le aportan muy poca promoción al pod-
cast. Sólo se encuentra un post el día de lanzamiento del episodio y no 
se promueve más durante el mes. Al tratarse de una herramienta de co-
municación con poca longevidad, es necesario implementar más promo-
ción de esta, a fin de que las diferentes audiencias del museo puedan 
conocerla y aprovechar su contenido. Si bien la disponibilidad del pod-
cast en múltiples plataformas es fundamental, tal como lo destacaron 
Gómez-Pin y Casas Desantes, también resulta necesario reforzar el co-
nocimiento de esta herramienta por parte de los stakeholders del museo. 
Es imperativo iniciar una estrategia para dar a conocer más el podcast 
de los museos, las plataformas dónde se encuentran y los contenidos que 
se pueden disfrutar allí. 

Esto nos lleva a la segunda hipótesis planteada en esta investigación, la 
cual no podemos confirmar por completo. Si bien, como lo manifestaron 
las responsables de la producción de los podcast de los museos Cerralbo 
y Thyssen – Bornemisza, las expectativas de audiencias han sido supe-
radas, no hay métricas que permitan medir con contundencia el creci-
miento del público oyente, sus perfiles, la frecuencia con la que se co-
nectan con las plataformas, ni tampoco cuál es la plataforma a través de 
la cual el público se conecta con la producción.  

En ese sentido, se hace fundamental establecer no solo una estrategia de 
promoción del podcast más contundente, sino también definir Key Per-
formances Indicators (KPIs) que faciliten determinar el impacto real de 
esta herramienta en las audiencias del museo y en la atracción de nuevos 
usuarios – oyentes a las actividades de comunicación oral del museo. 
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CAPÍTULO 61 

TETRA ART, EL RETO DE LA CONSERVACIÓN Y 
DIFUSIÓN DE ARTE DIGITAL 

JUAN ALONSO LÓPEZ INIESTA 
Universidad Rey Juan Carlos 

 

 1. INTRODUCCIÓN 

TetraArt80 es un sistema integrado registrado que ofrece diferentes ar-
gumentos teóricos y tecnológicos para dar una solución a los problemas 
que plantea la creación artística en la era de su existencia líquida, a la 
que también llamaremos “Cuarta era de la imagen o imagen-flujo” (Ló-
pez-Iniesta, 2022, en prensa). 

TetraArt es un cuerpo de conocimientos y experiencias provenientes de 
los campos del arte contemporáneo y de la tecnología que trata de aunar 
en torno a ellos los conceptos de producción, memoria, archivo, propie-
dad, exhibición, coleccionismo y mercado en y para nuestro (post) pre-
sente digital, líquido e intangible. 

2. EL NIVEL CONSCIENTE: CÓMO PERCIBIMOS 

La percepción de la obra de arte como ente físico, tangible, es una cons-
tante en los estudios de historia, en el ánimo del coleccionista, en la 
forma de trabajar el proyecto expositivo o en la mirada del espectador o 
visitante de una institución museística o de cualquier otro recinto que 
alberga una colección de objetos denominados arte, ya sean estas pintu-
ras de periodos históricos clásicos o más recientes. 

Este estado de consciencia ha sido el más habitual al menos hasta la 
definición de lo que José Luis Brea definió como Las tres eras de la 

 
80 Puede encontrarse más información en (Alcalá y López-Iniesta, 2022). 
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imagen en el libro del mismo nombre aparecido en 2010 y que delimi-
taba el tiempo cronológico en que se habían dado las diferentes formas 
de existencia de las imágenes, a saber: imagen como materia (aquellas 
basadas en el pigmento, la piedra, la tinta y en general todos los elemen-
tos tangibles con los que los artistas han venido haciendo arte en los 
últimos veinte o treinta mil años), imagen film (la basada en la proyec-
ción de luz de o desde el material fotosensible de las cámaras fotográfi-
cas y cinematográficas desde su invención en el S.XIX hasta la irrupción 
de los medios digitales), y por último la e-image, que Brea señala como 
el tipo de imágenes en el tiempo-ahora y que yo percibo en realidad 
como una forma de existencia en transición a lo que he llamado Cuarta 
Era de la Imagen o Imagen-flujo; aquella que tiene su existencia com-
pletamente depositada en los planos-interfaz que forma nuestra vida en-
tre pantallas. La diferencia no es ruptura, sino evolución.  

Considerar una era de transición en el devenir acelerado entre la imagen 
electrónica, considerando esta la que ha sido obtenida por mediación 
técnica –eléctrica o electrónica, no necesariamente digital– se hace pre-
ciso a la hora de encajar técnicas tan poco convencionales como la elec-
trografía o, mucho más cercana al hito del arte en flujo, el fax-art. 

El medio marca de forma clara la narrativa de la pieza. Y en muchos 
casos estas narrativas son experimentales; la transferencia de la imagen 
en el flat bed de la máquina xerográfica o la transmisión de esta mediante 
la tecnología fax marca un antecedente claro de lo que en pocas décadas 
será un espacio llamado interfaz que ya no será un medio técnico de 
formación de imágenes –también podríamos referirnos a ellos como ar-
chivos, para ser consecuentes con las demás posibilidades de TetraArt, 
de las que hablaremos enseguida–. 

Sin embargo, en el momento en que se está experimentando con trans-
misiones por fax, incluso en el tiempo de los primeros experimentos con 
CD-ROM multimedia interactivos, la forma de distribución y difusión 
sigue apegada al objeto físico, en un momento en que la desmaterializa-
ción de la obra avanza de forma evidente –para nuestro tiempo-ahora–. 

Es en el momento en que empezamos a formar nuestra visión de la ima-
gen como una percepción no vinculada a un objeto físico, sino que hay 
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que buscar su auratismo (Benjamin, 1939) en algún lugar de su progra-
mación algorítmica/codificada. Es en este momento de transición 
cuando surgen una serie de propuestas de arte que ya han sido pensadas 
enteramente como piezas digitales, en las que su código de programa-
ción forma parte inseparable de su razón de ser, aunque posiblemente, 
en el momento en que fueron compuestas no se tuvo en consideración la 
posibilidad de su puesta en valor a futuro, pues la mayoría de veces se 
trataba de intervenciones experimentales sobre la narración no lineal o 
las posibilidades de los lenguajes de programación en plataformas pro-
pietarias (Lingo o ActionScript, por ejemplo). 

A menudo se tiende a pensar la obra digital de estas características es el 
aparato que las reproduce o que las contiene. Así, ante un interactivo 
creado en la década de los años ‘90 del S.XXI es fácil caer en la tenta-
ción de pensar que el ordenador que las contiene es en sí mismo la pieza. 
Esto tiene que ver con la experiencia que tenemos de aquellos aparatos, 
todo un sistema de valores aprendidos acerca del fenómeno que llamá-
bamos informática y que tenía que ver con cómo percibimos –y perci-
bíamos– sensaciones como la pantalla o monitor de tubo CRT en reso-
luciones muy limitadas y con profundidades de color muy reducidas. 

Poner en valor esas sensaciones es, en el tiempo-ahora, más bien un ejer-
cicio de nostalgia que una necesidad real de exhibición y puesta en fun-
cionamiento de una pieza. Si bien es cierto que tales sensaciones son un 
valor añadido, se hace necesario separarlas de los requisitos técnicos ne-
cesarios para el funcionamiento. De esta manera, es posible que necesi-
temos emular un sistema operativo –en caso de no estar disponible– o 
que se necesite una tarjeta de vídeo específica para alguna de las funcio-
nes de una obra81. 

En el caso de piezas históricas, a menudo no hay más remedio que recu-
rrir a la vía de la documentación para crear un relato correcto de cómo 
estaba planteada, información que es adjuntada como metadatos junto 
con el resto de información referida a la programación. Es lo que 

 
81 El proyecto Terminal se ocupa de recopilar estas necesidades técnicas y ponerlas a disposi-
ción de TetraArt y de otras iniciativas similares 
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llamaremos “segunda y posteriores generaciones” o, por decirlo de otro 
modo: la post-percepción o percepción en un tiempo-otro. 

Mucho se ha estudiado acerca de este tipo de problemas del arte digital, 
teniendo claro que la sustitución de elementos de hardware no siempre 
será posible, ni siquiera reconstruyendo máquinas obsoletas y que la adi-
ción de elementos no contemporáneos puede ser objeto de invalidación 
de la pieza –sobre todo si hay instrucciones en tal sentido por parte del 
artista–. 

En el caso de piezas en segunda y posteriores generaciones, este dilema 
siempre será objeto de debate. Sin embargo, en el caso de piezas en pri-
mera generación (aquellas que ya son creadas con arreglo a unas normas 
de conservación consensuadas, en las que TetraArt y Terminal aspiran 
a ejercer influencia a nivel teórico y práctico) el uso de elementos técni-
cos susceptibles de caer en obsolescencia en el futuro queda en segundo 
plano al poder ser incorporados de forma nativa al sistema. 

El sistema TetraArt se basa en la idea de que las obras de arte digitales 
son, en esencia, código; es decir, que el código es la misma obra y, por 
tanto, debe ser el objeto del sistema, tanto en lo que se refiere a su ges-
tión, a su conservación y preservación, y a su archivo. A partir de esta 
premisa, el sistema se compone de una serie de aplicaciones tecnológi-
cas y de una serie de razonamientos teóricos que ofrecen una solución a 
los problemas derivados de la creación artística en la era de su existencia 
líquida. 

Al mismo tiempo, TetraArt es una plataforma multidisciplinar de crea-
ción, comercialización y distribución de arte digital que se configura 
como un ecosistema de producción de arte digital, una plataforma de 
venta y conexión entre coleccionistas y artistas, una herramienta de ges-
tión de archivos de arte digital y un sistema de distribución de coleccio-
nes y archivos de arte digital.  

Aunque esta plataforma se enfoca en el arte digital –por ser el equipo 
responsable de su puesta en funcionamiento pertenecientes a una 



‒   ‒ 

institución vinculada al arte contemporáneo, como es el MIDE-
CIANT82–, es perfectamente posible aplicar sus principios a otros cam-
pos que trabajan con objetos digitales únicos o auráticos, como el di-
seño, fabricación numérica, Humanidades Digitales o arquitectura. 

3. FUNCIONAMIENTO 

La plataforma se estructura en cuatro pilares fundamentales:  

Pilar 1: Producción de arte. El Pilar 1 se centra en la producción de arte 
y, por tanto, en el artista, ofreciéndole una plataforma de creación, un 
espacio de exposición y una galería virtual. 

Pilar 2: Comercialización. El Pilar 2 se centra en la comercialización y, 
por tanto, en el coleccionista, ofreciéndole una plataforma de venta y 
conexión entre coleccionistas y artistas. 

Pilar 3: Gestión de archivos. El Pilar 3 se centra en la gestión de archivos 
de arte digital y, por tanto, en el archivero, ofreciéndole una plataforma 
de gestión de archivos y editorial de arte digital. 

Pilar 4: Distribución. El Pilar 4 se centra en la distribución y, por tanto, 
en el distribuidor, ofreciéndole una plataforma de distribución de colec-
ciones y archivos de arte digital. 

En el primer caso, el/la artista, a través de la plataforma TetraArt, puede 
producir un trabajo, venderlo a un coleccionista, conservarlo en un da-
tacenter y distribuirlo a galerías y museos cuando corresponda. La pla-
taforma TetraArt también se puede utilizar para crear y almacenar tra-
bajos cuyo propósito no sea la venta, como trabajos de investigación, 
diferentes versiones, diferentes formatos, estudios preliminares, obra en 
desarrollo, ensayos, versiones, etc.  

En el segundo caso, el/la coleccionista, con la plataforma TetraArt, 
puede adquirir piezas de arte digital y asegurarlos en un datacenter, de 

 
82 MIDECIANT: Museo Internacional de Electrografía, Centro de Innovación en Arte y Nuevas 
Tecnologías de Cuenca (España). 
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tal forma que pueda disponer de ellos y conservarlos en el estado de 
consciencia en que fueron creados.  

TetraArt está pensada como una plataforma de archivo y conservación 
de la memoria del arte computacional. Sirve para almacenar, conservar 
y preservar las piezas de arte digital; distribuirlas a museos, galerías, 
colecciones, etc. indicando las necesidades técnicas y artísticas necesa-
rias para ello; y, por último, para crear colecciones, catálogos, libros y 
documentación para comisariado. 

IMAGEN 1. Adam, Fred. Sotos 1, 1993. Interactivo, Lingo para pantalla 640 X 480 

 

Fuente: Fred Adam, Sotos 

4. CONFIANZA 

La plataforma TetraArt está alojada en un servidor de datos privado de 
alta disponibilidad y con copias de seguridad en el servidor, lo que ga-
rantiza la disponibilidad y la fiabilidad de los datos en todo momento. 
Además, la plataforma TetraArt cuenta con una capa de seguridad de da-
tos que los protege de accesos no autorizados y garantiza su privacidad. 

Un sistema pensado para los diversos actores que intervienen en el 
mundo del arte digital o computacional, sometido a presiones y movi-
mientos especulativos que a menudo ejercen influencia y tensiones ne-
gativas en la percepción y, por tanto, en la validez percibida de estas 
piezas, que las mantenga a salvo de los picos de euforia o de decepción 
que puedan alterar su valor (tanto monetario como de prestigio) y final-
mente conducir al descrédito por dichas presiones y vaivenes percibidos 
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por el público en general y los actores implicados en los diversos esta-
mentos del arte contemporáneo en particular. 

Si entendemos la memoria o el archivo como la capacidad de conservar 
o preservar artefactos de distinto tipo, nuestra cultura digital actual plan-
tea serios problemas técnicos y teóricos cuando nos planteamos su ar-
chivo o conservación a futuro. La memoria o el archivo de la cultura 
digital no está necesariamente pensada o desarrollada: es necesario plan-
tear alternativas y soluciones para conservar la cultura contemporánea 
actual –no solo en el aspecto artístico; pensemos en el científico, por 
ejemplo–. En este sentido, hemos venido trabajando en iniciativas como 
el proyecto AEMA/SAOMA (Archivo Español de Media Art, Spanish 
Archive Of Media Art; v. López-Iniesta, 2021). 

En realidad, AEMA/SAOMA es el foro de trabajo y discusión de donde 
partió la propuesta TetraArt y, más recientemente, Terminal. Dada la 
dificultad encontrada por el equipo de investigadores de la Universidad 
de Castilla-La Mancha, en colaboración con la Universidad Carlos III 
de Madrid y la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid a la hora de 
definir un sistema de archivo capaz de manejar las piezas producidas 
con lenguajes de programación actualmente en desuso o que presentan 
dificultades de visualización en la actualidad. Lo cual lleva al siguiente 
planteamiento: cómo garantizar la existencia de las piezas creadas hoy 
cuando se presenten nuevamente los problemas de obsolescencia. 

En este sentido cobran importancia algunas de las ideas expresadas a 
modo de declaración de intenciones al abordar el proyecto:  

‒ La producción artística debe ser accesible a todos.  

‒ La producción artística debe ser preservada para las futuras ge-
neraciones.  

‒ La producción artística debe ser compartida y difundida am-
pliamente.  

‒ La producción artística debe ser puesta en valor y reconocida 
por entidades públicas y privadas. 
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AEMA es un subproyecto de investigación seleccionado y financiado 
por el Ministerio de Economía y Competitividad (MINECO) en su Con-
vocatoria Proyectos I+D+I Excelencia 2016, que se plantea desde el 
desarrollo, hitos y resultados de dos proyectos de investigación, coinci-
dentes en la tipología de sus objetos de investigación, metodología y 
resultados, que son los siguientes:  

‒ La creación, puesta en funcionamiento y difusión de las CAAC 
(Colecciones y Archivos de Arte Contemporáneo de la Facul-
tad de Bellas Artes de Cuenca, UCLM); y 

‒ La catalogación y digitalización del fondo documental de Es-
pacio P para contribuir al estudio de la aportación de los artis-
tas a la institucionalización del arte contemporáneo y el papel 
de las nuevas prácticas artísticas (performance, video y arte 
electrónico). Ambos proyectos se inscriben en el marco con-
ceptual del denominado Media Art, entendido como una con-
vergencia entre los medios de comunicación e información y 
las artes visuales. 

La naturaleza de ambos proyectos, la digitalización y catalogación de 
las colecciones, implica necesariamente su preservación en el contexto 
de una continuidad digital, entendida en una doble dimensión: la propia 
conservación de los productos artísticos como objetos digitales museís-
ticos, así como de los propios medios web que construyeron este objeto 
artístico digital. De aquí surge, por tanto, la convergencia y coordinación 
necesarias con la Documentación, principio, desarrollo y objetivo del 
proyecto, para lo que es necesario definir los protocolos y estándares 
normalizados para una digitalización de las colecciones –como garantía 
de preservación digital–, una catalogación web que permita otorgar a las 
colecciones etiquetas semánticas y metadatos capaces de representar el 
contenido digital e icónico de las colecciones y que efectivamente se 
comunique con otros vocabularios, y cuya reutilización mediante los 
metadatos pueda hacer de él un instrumento científico para científicos. 

Estas funcionalidades son posibles si están soportadas por un “vocabu-
lario”, un lenguaje documental, muy coherente, un tesauro específico, 
cuyos elementos esenciales o descriptores, emanen de los metadatos y 
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etiquetas de las colecciones, sea editado mediante un software apropiado 
capaz de gestionar estos descriptores e imágenes, auxiliar un OPAC 
Web, generar, actualizar y dinamizar un repositorio digital de las colec-
ciones, con soporte a Linked Open data, adaptarse a dispositivos móvi-
les y lograr plena difusión por vinculación a Europeana. 

Los resultados y aplicaciones más inmediatas del proyecto AEMA te-
nías que ver con la creación de una Red Española de Archivos y Colec-
ciones de Media Art, entendida como un espacio digital y virtual de con-
vergencia para una cooperación en su tratamiento, preservación y difu-
sión mediante el soporte de instrumentos técnicos informáticos y docu-
mentales, con una vocación de internacionalización europea e iberoa-
mericana. Se plantea, pues, como un servicio a la Sociedad del conoci-
miento mediante el planteamiento y diseño de programas competencia-
les en el marco de la Metaliteracy, con sus instrumentos, materiales y 
sistema de evaluación para obtener conocimiento desde la información 
icónica y digital 

De forma paralela, debemos entender que el desarrollo de estos proyec-
tos y productos supone asimismo el fomento y desarrollo de la economía 
digital y supone un impulso hacia la Museografía Web: más que la ré-
plica digitalizada de la muestra presencial, es necesario que posea ele-
mentos que faciliten una mayor comprensión de la propuesta artística al 
espectador y animen su participación activa, no solo como interacción, 
sino como verdadero acceso a los contenidos y a la co-creación, incor-
porándolo como agente activo en la realidad social y cultural. 

5. ESTRATEGIAS DE SOSTENIBILIDAD PARA LA 
PRODUCCIÓN ARTÍSTICA EN EL SIGLO XXI 

Desde el punto de vista de la sostenibilidad, se pretende que TetraArt 
sea una iniciativa que tenga continuidad en el tiempo, que se consolide 
y se considere como un referente a nivel nacional e internacional en el 
ámbito del arte digital. Para ello, se ha previsto una estructura de fun-
cionamiento en la que se combinen la parte académica y la investiga-
dora, por un lado, y la vinculada a la difusión y la promoción del arte 
contemporáneo, por otro. 
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1. Se debe fomentar el uso de tecnologías sostenibles y eficientes 
en el proceso de creación de las obras de arte.  

2. Se debe impulsar el desarrollo de proyectos de investigación 
que estudien las nuevas formas de producción artística y sus 
posibles impactos medioambientales.  

3. Se debe fomentar la difusión y la promoción del arte contem-
poráneo a través de canales no convencionales, como internet 
y las redes sociales.  

4. Se debe impulsar el desarrollo de proyectos de colaboración 
entre artistas, conservadores y científicos para establecer es-
trategias sostenibles de producción, difusión y conservación 
del arte contemporáneo. 

Las obras de arte producidas a lo largo de las últimas décadas necesitan 
estrategias específicas de conservación y archivo; pero, además, los desa-
rrollos presentes y futuros del arte contemporáneo digital demandan con-
textos específicos para la creación, difusión, coleccionismo y mercado 
de las piezas. TetraArt se concibe, por tanto, como la forma de dar solu-
ción a las distintas dificultades técnicas y teóricas que surgen cuando ha-
blamos de arte digital. Por ejemplo, y como problema más acuciante a 
corto plazo, la obsolescencia; y, a largo plazo, la necesidad de una estra-
tegia común que permita la existencia y la preservación del objeto de arte 
digital/inmaterial y, por extensión, de la cultura contemporánea. 

TetraArt tiene como principal objetivo poner de relieve, difundir y poner 
en valor todas aquellas prácticas artísticas que hacen uso de las tecnolo-
gías computacionales (digitales, numéricas) y que, precisamente por su 
condición digital y/o inmaterial, necesitan de una estructura y de unos 
protocolos expositivos, de gestión y de conservación específicos. Tetra-
Art pretende abordar de forma integral, a través de un enfoque multidis-
ciplinar, todas las cuestiones relacionadas con estas prácticas.  

El proyecto se ha estructurado en cuatro áreas principales de actuación: 
investigación, educación, conservación y difusión.  

El área de investigación se encarga de desarrollar y llevar a cabo todas 
las actividades relacionadas con la identificación, selección, estudio, do-
cumentación, análisis, interpretación, difusión y puesta en valor de los 



‒   ‒ 

objetos artísticos (colecciones públicas y privadas, espacios de artistas, 
etc.), así como de otras fuentes de información relevantes para el cono-
cimiento y gestión de dichas prácticas; por ejemplo, determinado tipo de 
fichas de comisariado en las que se refieran las condiciones técnicas y 
físicas de visionado en una exposición.  

Asimismo, se pretende desarrollar y llevar a cabo diferentes actividades 
relacionadas con la formación, el aprendizaje y la difusión de la cultura 
digital/inmaterial. En relación con la conservación, en TetraArt se desa-
rrollan y llevan a cabo todas las actividades necesarias relacionadas con 
la identificación, selección, estudio, documentación, análisis e interpre-
tación de las piezas, y se señalan las diferentes necesidades técnicas que, 
en un momento dado, se necesitarán para cada pieza (por ejemplo, un 
emulador de software, hardware, especificaciones de pantalla, etc.). El 
área de difusión se encarga de desarrollar y llevar a cabo todas las acti-
vidades relacionadas con la comunicación, la divulgación y la difusión 
de las prácticas artísticas digitales. 

Otra de las necesidades que dieron origen al proyecto era establecer una 
plataforma de gestión de información, de archivos y de procesos de con-
servación de las obras de arte multimedia y de nuevas tecnologías, con-
siderando que en la actualidad se está generando una enorme cantidad 
de información y de objetos audiovisuales, y que estos pueden perderse 
debido a la obsolescencia y al desarrollo sin descanso, en las últimas 
décadas, de las posibilidades informáticas.  

TetraArt es una plataforma de gestión de información y de archivos de 
conservación de las obras de arte multimedia y de nuevas tecnologías y 
se proyecta con el objetivo de poder gestionar de forma adecuada la in-
formación y los archivos generados por cada una de las obras de arte 
multimedia y de nuevas tecnologías, y mitigar el riesgo de perder infor-
mación importante para su conservación.  

El problema de la obsolescencia en la conservación y preservación de la 
cultura digital contemporánea es acuciante. La obsolescencia es un pro-
blema en la conservación y preservación de la cultura digital contempo-
ránea porque los archivos digitales pueden caer en obsolescencia debido 
a cambios en el software y el hardware, así como a cambios en los 
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formatos de archivo, condiciones materiales, físicas, temporales, etc. 
Los archivos digitales pueden ser difíciles de leer o usar después de un 
cierto período de tiempo si el software y el hardware que se necesita 
para leerlos o usarlos no está disponible –pensemos en toda la informa-
ción contenida en disquetes o CD-ROM y las dificultades que hoy en 
día podemos tener para recuperar esos archivos–. En nuestra experien-
cia, sabemos ya además que los archivos pueden ser borrados accidental 
o intencionalmente o pueden ser dañados o destruidos por virus infor-
máticos o malware. Por último, aunque se hagan determinados esfuerzos 
técnicos de recuperación, en un momento dado pueden ser difíciles de 
recuperar después de que se hayan perdido, especialmente si no se exis-
tía copia de seguridad previa o backup, por ejemplo.  

Por todas estas razones, es específicamente la obsolescencia de los ar-
chivos digitales el verdadero problema para la conservación y preserva-
ción de la cultura digital contemporánea. Frente a ello, pueden realizarse 
algunas acciones –más o menos técnicas–: como sabemos, es importante 
realizar una copia de seguridad de los archivos y almacenarlos en un 
lugar seguro. También es necesario, para según qué archivos, documen-
tarlos y mantener un registro de los cambios que se hayan realizado. Los 
archivistas y bibliotecarios pueden ayudar a evitar la obsolescencia de 
los archivos digitales al convertir los archivos a nuevos formatos y al-
macenarlos en formatos abiertos, pero esto solo ralentiza el problema. 

TetraArt se compone de una arquitectura de software y de hardware, así 
como de una serie de herramientas y aplicaciones desarrolladas especí-
ficamente para la gestión de la información y de los archivos de conser-
vación de las obras de arte multimedia y de nuevas tecnologías. La pla-
taforma de gestión de información y de archivos de conservación de las 
obras de arte multimedia y de nuevas tecnologías se ha diseñado y desa-
rrollado utilizando una arquitectura de software y de hardware de última 
generación, y se ha utilizado una serie de herramientas y aplicaciones de 
código abierto y de código propietario de última generación.  

Para finalizar, en los siguientes esquemas (Imágenes 2-8; fuente: Tetra-
Art) se desarrollan y representan las principales características del sis-
tema Tetra Art:  
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IMAGEN 2. Esquema de Tetra Art - Desarrollo de software-meta para la federación de 
Data Centers 

 

IMAGEN 3. Esquema de Tetra Art - Emuladores de sistemas operativos 
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IMAGEN 4. Esquema de Tetra Art - herramientas para el comisariado de obras digitales de 
la red de usuarios de Tetra Art. 

IMAGEN 5. Esquema de Tetra Art – Gestión del espacio expositivo 

IMAGEN 6. Esquema de Tetra Art – Mediatización de la información sobre las obras 
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IMAGEN 7. Esquema de Tetra Art – Alquiler, préstamo y compraventa Blockchain de obras 
digitales. 

 

IMAGEN 8. Esquema de Tetra Art – Tetra-Art, NFT y Blockchain  

 

6. CONCLUSIONES 

TetraArt es fruto de la investigación académica en el campo del arte di-
gital. Desde el MIDECIANT se ha trabajado en los últimos treinta años 
en el campo del arte digital vinculado al código de programación. Pri-
mero como centro experimental donde se invitaba a artistas internacio-
nales a desarrollar su trabajo y más tarde en el ámbito de la investigación 
y la documentación como vía para la comprensión y la adecuada gestión 
de este tipo de arte. 

Así, desde iniciativas como AEMA/SAOMA en el ámbito de los archi-
vos y el relato, se llega a la conclusión de que es urgente y necesario 
desarrollar un sistema que permita llevar al tiempo-ahora aquellas piezas 
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desarrolladas en la primera época del MIDECIANT –pero no solo, tam-
bién las colaboraciones y evoluciones posteriores– para que puedan for-
mar parte del archivo y poder así estudiarlas en funcionamiento. 

La cuestión es que si se pueden poner en funcionamiento sin recurrir a la 
reconstrucción, ¿por qué no ofrecer esa misma solución a la sociedad en 
general y al mundo del arte contemporáneo en particular? La tecnologías 
disponibles, blockchain, data centers y emuladores permite construir un 
sistema multidisciplinar que, como he citado, puede llevar al tiempo-
ahora aquellas manifestaciones de la cultura contemporánea en riesgo de 
desaparición por obsolescencia de sus formatos en primera generación. 
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“EL CASTELL” DISEÑO Y DESARROLLO DE UNA 
IDENTIDAD GRÁFICA, EXPOSICIÓN WEB Y 
EXPOSICIÓN FÍSICA PARA UNA JORNADA 

INFORMATIVA SOBRE EL CASTELL DE 
VILAMARXANT 

CARLES IBÁÑEZ GOLFE 
Universitat Politècnica de València 

 

1. INTRODUCCIÓN 

El dicho dice que “sólo se puede amar lo que se conoce”. Cuando en 
2018, las personas investigadoras de la Universidad de Valencia acudie-
ron a Vilamarxant por primera vez para empezar los trabajos arqueológi-
cos sobre los restos de su castillo se quedaron muy sorprendidos ante la 
reacción del vecindario cuando le preguntaban por la fortificación. 
“¿Castillo? Aquí no hay ningún castillo” respondían la mayoría de pea-
tones a los que preguntaban. Lo cierto es que la situación del castillo es 
casi dramática. Se trata de una construcción del siglo XIII, de origen al-
mohade, de gran valor histórico y cultural. Está rodeado de construccio-
nes tanto históricas como modernas adosadas a él, muchas de las estruc-
turas han caído, algunas están ocultas por la vegetación, e incluso su caso 
ha salido en televisión (La Sexta, 2017). ¿Cómo puede ser un tesoro con 
tanto valor un elemento casi desconocido, ignorado por la población? 

Así empezó el trabajo de un equipo que realizó una investigación que 
reveló importante información de la historia, la arquitectura, la econo-
mía y la sociedad de Vilamarxant y su castillo, respondiendo así muchí-
simas preguntas sobre este, y abriendo otras nuevas. Un trabajo que, 
además, involucró a su población con jornadas de visita a las excavacio-
nes y actividades con los centros escolares. La prospección arqueológica 
culminó con un elemento clave: un completo dossier dividido en diez 
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extensas partes, cada una de ellas dedicada a un aspecto distinto del cas-
tillo. Entre las muchas conclusiones que se encuentran, destaca una: el 
castillo de Vilamarxant es el origen del pueblo. Vilamarxant está ubi-
cada donde está por su castillo y creció a su alrededor. Sin embargo, 
aunque sin castillo no habría pueblo, éste es desconocido por una gran 
parte de su población a la que nunca se le ha dado la oportunidad de 
interpretar, conocer, y apreciar el pasado de su pueblo y el patrimonio. 
La localidad no tiene museo ni centro de interpretación.  

FIGURA 1. La torre del Castell vista desde la Iglesia 
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El desconocimiento y la falta de amor hacia el patrimonio no se solucio-
nan en un día. Sin embargo, ahora existe un estudio. Este dossier, hecho 
por profesionales, revela información valiosa que se debe de transmitir 
a la población para ayudarla a entender mejor la historia de su localidad 
y su patrimonio. Una de las principales conclusiones del equipo investi-
gador, de hecho, era que era necesario trabajar para reconciliar a Vila-
marxant con su castillo. Así, la Associació Cultural � d’Octubre de Vi-
lamarxant propuso una acción de acercamiento al castillo: realizar una 
jornada divulgativa dedicada a este monumento. En ella, las investiga-
doras tendrían la oportunidad de contar al pueblo los distintos aspectos 
del dossier que habían redactado.  

Este artículo relata el proceso de creación de la identidad gráfica que 
acompañó a dicha jornada, así como del diseño de una publicación web 
y una exposición física que resumen los aspectos claves del dossier men-
cionado anteriormente, sirviendo así como una introducción para todos 
los públicos a la historia del Castell.  

El primer paso de este proyecto es la preparación y la comunicación con 
la Associació Cultural � d’Octubre para realizar un proyecto satisfacto-
rio que cumpla sus necesidades. En segundo lugar, se relatará el proceso 
de estudio del marco teórico del proyecto. Éste incluye una investiga-
ción del público, del entorno y de los referentes del proyecto. En tercer 
lugar, se explicará el proceso de conceptualización del proyecto. En 
cuarto lugar, se expone el proceso de diseño y programación de la pu-
blicación web y diseño de la exposición. Por último se hará una crónica 
de las jornadas y la percepción del público del trabajo realizado, ce-
rrando con unas conclusiones generales del proyecto.  

2. OBJETIVOS 

En una primera reunión con la Associació Cultural 9 d’Octubre, se co-
munica su idea de cómo será el acto y se discuten los objetivos del tra-
bajo. La base de la jornada son las conferencias que durante toda la ma-
ñana darán las personas que trabajaron en la prospección, cerrando la 
jornada una mesa redonda con la participación del público. Todo esto 
ocurrirá en la Casa de la Cultura de Vilamarxant. 
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Es importante recordar que el objetivo de la jornada es divulgativo. Se 
quiere transmitir a la sociedad los resultados de este trabajo y fomentar 
el patrimonio local, darle valor al castillo y hacer partícipe a su pobla-
ción. En palabras de Ester Alba, directora de la prospección arqueoló-
gica del Castell: “Hacer que la sociedad conozca y aprecie su patrimonio 
cultural y lo sienta como propio, pasa por hacer inteligible el patrimonio, 
lo que llevará al desarrollo de una verdadera conciencia y sensibiliza-
ción” (2018). 

El acto necesita un nombre y una imagen, además de una publicación de 
algún tipo, que resuma el contenido del dossier y pueda introducir en la 
historia del castillo a cualquier persona. También se comenta la inten-
ción de continuar la labor divulgativa más allá de la jornada y llevarla a 
centros educativos de la localidad, por lo que valoran que el material se 
pueda reutilizar.  

Los objetivos del proyecto son los siguientes: 

‒ Dotar de una imagen gráfica a la 2ª Jornada d’història de Vila-
marxant.  

‒ Introducir al Castell de Vilamarxant y a su historia a una per-
sona que no sepa nada sobre ella y ayudar a organizar y ampliar 
el conocimiento de aquellos que ya conocen el patrimonio.  

Para cumplirlos se propone la creación de tres materiales: 

‒ Una imagen gráfica para la jornada, sencilla, que cohesione to-
dos sus materiales, permitiendo promocionarla. Incluirá un 
cartel y una serie de publicaciones para redes. 

‒ Una exposición sobre el castillo que se ubicará en la Casa de 
la Cultura, y resumirá el contenido del dossier de forma que 
cualquier persona por muy ajena que sea al castillo lo pueda 
entender. La exposición será modular y desmontable: una vez 
acabe en la casa de la cultura podrá moverse por los centros 
educativos (escuelas, instituto, biblioteca, escuela de adultos, 
etc.) de la localidad. De esta forma seguirá sirviendo a su pro-
pósito divulgativo. 
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‒ Una página web que haga de exposición online, con el mismo 
contenido o similar al de la exposición, intentando aprovechar 
la interactividad del medio digital para transmitir mejor el 
mensaje. De esta forma, la información queda al alcance de 
todo el mundo, en cualquier momento. 

Estos materiales se podrán generar gracias a la prospección arqueológica 
del Castell de Vilamarxant, un hito importante que resulta en la impli-
cación de voces profesionales en el patrimonio local. Gracias a ella, la 
población puede recurrir a las conclusiones y estudios científicos de es-
tas voces como una base sólida y documentada sobre la que actuar para 
solucionar la problemática de la relación con su castillo.  

En definitiva, se quiere hacer inteligible una información que ahora no 
lo es. Resolver este problema pasa por convertir en accesibles los resul-
tados del dossier. Este es probablemente el aspecto más destacable de 
todo el proyecto: con el diseño se soluciona un problema real y se aporta 
valor a la sociedad, conectándose directamente con su patrimonio. Esto 
sitúa el proyecto en el marco de diseño social, pues se resuelven proble-
mas humanos y se contribuye al bienestar social (Papanek, 1984). En el 
proyecto se intenta desarrollar un diseño que aumente el capital humano, 
promocione la cultura y ayude a mejorar el bienestar y la calidad de vida 
de la población, a través de la promoción del patrimonio local. Como 
consecuencia, se considera fundamental seguir una serie de máximas: 

‒ El proyecto debe estar escrito en un lenguaje cercano y accesi-
ble a todo el mundo. Se debe separar en lo posible de tecnicis-
mos excesivamente complejos. Recordamos: el objetivo es ha-
cer inteligible el patrimonio. 

‒ El proyecto debe estar dividido en secciones auto-contenidas y 
consumibles en poco tiempo. Se debe huir de textos excesiva-
mente largos, especialmente en las secciones introductorias. 
De nuevo, se trata de hacer digerible su contenido. Esto no im-
plica modificarlo o reducirlo, sino extraer lo esencial para en-
tender el proyecto.  
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‒ El proyecto debe utilizar todo el material multimedia que esté 
al alcance (y que sea relevante).  

3. INVESTIGACIÓN 

Con los principales objetivos definidos y los soportes establecidos, se 
procede a hacer una investigación previa a iniciar el proceso de diseño 
y desarrollo del proyecto. 

En primer lugar, se hace una investigación sobre el entorno, cuyo obje-
tivo es detectar referentes y examinar el potencial interés y la viabilidad 
del proyecto. Se detecta un creciente interés por las publicaciones digi-
tales (ONTSI, 2019) y también referentes similares, como el trabajo de 
Estudi Mirador. Por otro lado, tanto l’Insitut d’Estudis Comarcals como 
l’Associació Cultural 9 d’Octubre, organizan actividades de este tipo 
con éxito. 

En segundo lugar, se examina el potencial público del proyecto. Se con-
cluye que, más que un público segmentado por edad, tendrá uno seg-
mentado por su interés en el patrimonio cultural. También la sensibili-
dad por la cultura, la arqueología o el diseño editorial serán aspectos 
claves del público objetivo, y por tanto será necesario cuidar estos as-
pectos en el producto final.  

En tercer lugar, se hace un estudio de referentes web del proyecto, ya 
sea por su afinidad temática, sus valores de diseño o su proximidad con-
ceptual. Se examinan superficialmente una decena de ellos, y en profun-
didad tres publicaciones web: Canals (un monográfico sobre Ámster-
dam), Piedra (una publicación sobre arqueología y cultura de masas) e 
Interactive Digs (una publicación que permite visitar excavaciones). De 
este estudio se extrae la importancia de una buena curación del conte-
nido y arquitectura de la información, así como de un diseño con un 
concepto fuerte y visible. Se establece además Canals como un referente 
claro para el proyecto.  

En cuarto lugar, se hace un estudio de referentes expositivos del pro-
yecto, especialmente de aquellos hechos con un presupuesto bajo o en 
contextos escolares. También se explora distintos manuales de 
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instituciones museísticas con respecto a cómo estructurar y diseñar una 
exposición. 

En quinto y último lugar se hace una extensiva investigación con test a 
usuarios sobre la usabilidad de una serie de publicaciones web con ex-
posiciones digitales. La idea es exponer a usuarios a entornos con nave-
gaciones y experiencias de usuario no habituales para ver cómo reaccio-
nan a ellos, y así examinar la posibilidad de incorporarlos en el proyecto. 
Se examinan aspectos como el secuestro del scroll, la navegación hori-
zontal, el uso de elementos 3D y la navegación por diapositivas, usando 
las publicaciones web Canals, Noaz, y Google Arts and Culture.  

La conclusión que se extrae de este estudio es que se debe incorporar 
este tipo de recursos con cuidado y siempre testeando previamente su 
funcionamiento en todo tipo de usuarios. Estos están dispuestos a apren-
der y a superar el momento en el cual se sienten desorientados por una 
navegación inesperada siempre y cuando aporte algo a la experiencia 
web. Además, deben acompañar al concepto y estar justificados dentro 
de la publicación. 

4. DISEÑO Y DESARROLLO DEL PROYECTO 

4.1 CREACIÓN Y ADAPTACIÓN DE CONTENIDO 

El primer paso una vez realizada la investigación previa es la redacción 
de textos y selección de material gráfico para la web y la exposición. Se 
trata, como ya se ha mencionado anteriormente, de uno de los mayores 
retos comunicativos del trabajo, puesto que implica sintetizar un estudio 
de más de cuatrocientas páginas en una serie de textos. Inevitablemente 
se realizarán omisiones, pero el objetivo es que las ideas clave sean 
transmitidas y se mantengan intactas. 

Toda la redacción, selección de imágenes y ordenación de textos e ideas 
se hizo siguiendo guías de redacción de textos expositivos y de diseño 
de exposiciones. Principalmente se siguen los principios de Judy Rand 
en Less is more. And more is less. Rand realiza un análisis de la atención 
de los lectores a las exposiciones y denota la importancia, de, por 
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ejemplo, limitar los textos expositivos a alrededor de las 50 palabras, 
especialmente si se trabaja para niños (2016). 

4.2. CONCEPTO Y RECURSOS GRÁFICOS 

El concepto en torno al cual girará toda la identidad gráfica irá muy li-
gado a las ideas principales y a los objetivos del proyecto, que podemos 
resumir en tres ejes centrales:  

‒ El objetivo educativo y divulgativo del proyecto: hacer que la 
sociedad conozca y aprecie su patrimonio cultural y lo sienta 
como propio, pasa por hacer inteligible el patrimonio. Intenta-
remos conseguir un diseño sencillo al servicio de solucionar 
problemas y cumplir objetivos. 

‒ El castillo de Vilamarxant es el origen del pueblo. Marcó su 
arquitectura y localización, y desde entonces el destino del 
pueblo ha estado vinculado al del castillo.  

‒ La arqueología y la historia. El material del que parte este tra-
bajo es un dossier de una prospección arqueológica que con-
tiene una investigación, documentación histórica, una excava-
ción... Un puzle de elementos que buscan llegar al origen, ex-
cavar en el pasado, buscar la verdad. 

Estos tres ejes acaban resumidos en uno, el concepto gráfico del pro-
yecto: revelar lo escondido. Un concepto que habla del misterio que 
puede llegar a ser la historia y, al mismo tiempo, remite a la voluntad de 
hacer inteligible el patrimonio, de querer enseñar y transmitir a la socie-
dad todo lo que sabemos del pasado.  

El proyecto cuenta con presupuesto para fotógrafo propio y construye 
su imagen en torno a la fotografía, que se incorpora a la imagen de ma-
nera natural y refuerza el concepto del proyecto. Se dispara toda la foto-
grafía del proyecto en analógico, con dos vertientes:  

‒ Una en blanco y negro, con carrete experimental Washi F (con 
un material similar a las radiografías), que busca enlazar con el 
concepto de revelar lo escondido y dar un aspecto misterioso 
al material promocional. 
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‒ Una en color, de voluntad documental, que busca fotografiar 
aspectos menos observados de Vilamarxant y su patrimonio.  

Además de la fotografía, se escogen una serie de colores y dos tipogra-
fías para completar la imagen gráfica del proyecto, una con un propósito 
más artístico/editorial (Calfine) y la otra principalmente para textos 
(Space Grotesk).  

FIGURA 2. Cartel promocional de la Jornada, usando fotografía y tipografía corporativa. 

 
 

4.3 DISEÑO Y PRODUCCIÓN DE LA PUBLICACIÓN WEB  

La web se estructura en 6 columnas, para darle un estilo más editorial, 
escapando de la tradicional estructura a una columna de las publicacio-
nes web. En esta distribución, los textos irán a una o dos columnas, 
mientras que encabezamientos de distinta jerarquía pueden ocupar dos 
o más. Se utilizan colores para dividir la página en secciones y 
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jerarquizar así la información. Cada sección cuenta con efectos o ele-
mentos interactivos que amenizan la lectura como un mapa, carruseles 
de imágenes o la comparativa de fotos del castillo.  

Para programar la web, no se utiliza ningún gestor de contenido ni plan-
tilla, está diseñada y programada desde cero, una forma de trabajar más 
lenta de inicio, pero que proporciona una libertad absoluta a la hora de 
diseñar. Se utiliza Nuxt.js como principal librería de apoyo.  

FIGURA 3. Captura de la portada de la exposición web. 
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FIGURA 4. Captura de la sección dedicada al periodo andalusí, con un mapa interactivo. 

 

FIGURA 5. Captura de la sección final, con una comparativa de fotos interactiva del Castell 
en el siglo pasado y actualmente. 
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4.4 DISEÑO Y PRODUCCIÓN DE LA EXPOSICIÓN 

La exposición debe adaptarse a un presupuesto limitado y a un espacio 
no ideal. Se monta en el hall de la entrada de la Casa de la Cultura. De 
esta forma el público que acuda a la jornada podrá visitar la exposición 
con facilidad y después entrar en el auditorio, justo a la derecha. Se opta 
por imprimir en cartón pluma paneles de 50x70 centímetros y colgarlos 
del techo, lo que permitirá un montaje relativamente sencillo y la posi-
bilidad de transportar los paneles a otros espacios.  

Todos los paneles se diseñan con una retícula a cuatro columnas. Para 
asegurar la legibilidad de los paneles se realizan pruebas de impresión 
sobre papel en los que se quiere buscar el tamaño de letra correcto para 
cada área del panel y también la altura a la que es ideal colgarlos.  

FIGURA 6. Diseño del panel de Arquitectura del Castell 
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FIGURA 7. Diseño del panel dedicado al periodo andalusí 
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FIGURA 8. Parte primera de la exposición montada en el recibidor de la Casa de la Cultura 

 
 

FIGURA 9. Parte segunda de la exposición montada en el recibidor de la Casa de la Cultura 
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FIGURA 11. Detalle de los paneles del recorrido del agua. 

 
 

5. CONCLUSIONES 

El proyecto El Castell, desde su planteamiento inicial hasta el día de la 
celebración de la jornada ha sido un proyecto complejo, que ha evolu-
cionado y cambiado desde su idea inicial y que ha implicado la creación 
de una identidad gráfica y su aplicación en los formatos expositivos y 
de publicación web. 

El objetivo principal del trabajo se ha cumplido y éste se ha convertido 
en una pieza clave dentro del proceso de acercamiento del patrimonio a 
la población. Se ha adaptado el contenido del dossier de la prospección 
arqueológica del Castell de Vilamarxant y se ha llevado a soportes que 
facilitan su comunicación a la gente. Todo esto se ha conseguido, me-
diante la colaboración con la Associació Cultural 9 d’Octubre, con quien 
se ha llevado a cabo la organización de la jornada que fue recibida con 
entusiasmo por todas las personas que asistieron, que además fueron un 
número más que considerable. 

Algunos aspectos del proyecto quedan abiertos y su seguimiento se rea-
lizará en los próximos meses. Es el caso de la evaluación más profunda 
del funcionamiento de los soportes expositivos y web. El expositivo 
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viajará ahora a distintos espacios con nuevos públicos, para los que se 
evaluará de nuevo su posición, distribución y legibilidad. En cuanto a la 
web, su desarrollo tan sólo acaba de empezar: queda pendiente realizar 
pruebas de usuario más extensivas y ampliar considerablemente su con-
tenido para seguir formando a la población en la historia de su localidad. 

Una de las mayores satisfacciones de este proyecto ha sido el hecho de 
estar desarrollando un trabajo con impacto real, trabajando junto a agen-
tes locales, con claros objetivos, límites de tiempo y preocupaciones 
reales sobre proveedores, público y propósito. El hecho de que todo el 
trabajo culminara con un gran reconocimiento por parte del público, nos 
hizo sentir a todos los que participamos en la organización y creación de 
la jornada con una satisfacción impagable. 

Ante todo, sin embargo, está la seguridad de haber colaborado en la so-
lución de un problema. Tal y como se ha comentado en varias ocasiones 
del trabajo, el corazón de toda esta iniciativa está resumida en una frase 
en el dossier de la prospección arqueológica que dice que para que el 
pueblo aprecie su patrimonio es necesario hacer que el pueblo entienda 
su patrimonio. Este trabajo tiene la certeza de haber cumplido su obje-
tivo de divulgar, hacer entender y hacer apreciar. Y no hay trabajo más 
satisfactorio que el que ayuda al mundo a querer un poquito más. 

FIGURA 12. Grupo de gente en la exposición 
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FIGURA 13. Asistentes en la puerta de la Casa de la Cultura durante la pausa de la jornada 
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1. INTRODUCCIÓN  

Las artes escénicas, y concretamente la danza, por su particular forma 
de representación y creación, ha experimentado un proceso de digitali-
zación diferente al de otros sectores culturales.  

Mientras que otros ámbitos artísticos son susceptibles de ser fácilmente 
digitalizados, la danza se caracteriza por ser una experiencia presencial 
que se produce mediante el contacto directo, no solo con el público, sino 
también entre los propios equipos de bailarines y coreógrafos. Esto con-
diciona enormemente su proceso de digitalización el cual se ve adaptado 
a la esencia material de la misma.  

Pese en a ello, en los últimos años venimos observando una progresiva 
digitalización de la danza especialmente en el ámbito de la comunica-
ción, donde plataformas como redes sociales o páginas webs han pasado 
a jugar un papel crucial en la aproximación de la oferta dancística con 
la audiencia.  

Asimismo, el Covid-19 obligó a coreógrafos, bailarines, compañías y 
escuelas de danza a hacer uso de estas herramientas digitales para poder 
seguir en contacto con el público y mantener su actividad. Este forzado 
proceso de digitalización ha dado lugar a nuevos escenarios de creación 
y proyectos que han contribuido a universalizar la danza, haciéndola 
más accesible y dinámica.  



‒   ‒ 

Parece difícil concebir la danza fuera de un escenario, sin embargo, aun-
que no parece que la presencialidad que caracteriza esta forma artística 
vaya a desaparecer, resulta interesante analizar el impacto de la digitali-
zación en la misma, desde el punto de vista de su comunicación, divul-
gación y creación. El teatro, que es por excelencia el lugar de lo presen-
cial, de lo vivo, ha tenido que repensarse frente a las restricciones que 
se impusieron a consecuencia de la Covid-19. 

Sin embargo, aunque la digitalización lleva años entre nosotros, el sector 
de las artes escénicas en España va un poco atrasado en cuanto a revo-
lución digital. No son habituales los estudios de públicos, ni una estra-
tegia digital rigurosa y, además, no son muchos los organismos que han 
apostado en estos años por ampliar sus departamentos con profesionales 
que asuman las tareas de comunicación y marketing digital y que tengan 
los conocimientos necesarios para desempeñar esas tareas (Gonzálvez; 
Caerols; Cabezuelo; Viñarás, 2021).  

Considerando la situación de la danza en la era anterior y posterior a la 
Covid-19, este estudio analiza cómo la digitalización ha cambiado la 
comunicación, promoción y divulgación de la danza y cómo y qué tipo 
de contenidos están siendo digitalizados. Estas consideraciones se lleva-
rán a cabo a través del análisis del caso de Antonio Najarro, como una 
de las figuras más importantes de la danza española a nivel nacional e 
internacional.  

2. OBJETIVOS 

El objeto de estudio de esta memoria es la digitalización de la danza a 
través de su estrategia de difusión de contenidos, concretamente, el ob-
jeto de estudio se centra en la figura de Antonio Najarro, referente na-
cional e internacional de la danza española con una reconocida carrera 
como bailarín, coreógrafo, directivo y empresario. 

El objetivo principal de este estudio es analizar cómo se produce la di-
gitalización de la danza en el contexto anterior y posterior a la Covid-19 
a través del caso de Antonio Najarro, como bailarín, coreógrafo, director 
y empresario. Para ello se tendrá en cuenta cuál era la situación anterior 
a la pandemia, y hasta qué punto y en qué manera se había producido 
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una digitalización del sector hasta ese momento. Como objetivos secun-
darios se plantean: 

‒ OS1. Identificar los cambios que provocó la pandemia en la 
estrategia de digitalización respecto a los contenidos, estrate-
gias y equipo. 

‒ OS2. Analizar la relación con el público antes y después y su 
reacción  

‒ OS3. Conocer la iniciativa #danzayempresa como referente de 
innovación en industrias culturales en el entorno digital  

‒ OS4. Identificar cómo se produce la gestión de los derechos de 
autor de las obras coreográficas y si la digitalización ha gene-
rado nuevas oportunidades de negocio en este sentido.  

‒ OS5. Identificar las tendencias tras la pandemia en el mundo 
de la danza digital y qué previsiones hay.  

Como puede observarse, los objetivos fijados se relacionan directamente 
con las variables que se van a estudiar y que conforman el objeto de 
estudio: la digitalización de la danza como herramienta para su difusión, 
promoción y crecimiento.  

3. METODOLOGÍA 

El primer paso ha sido elaborar un estado de la cuestión que permite 
profundizar en el objeto de estudio (Esquivel, 2013; Daros, 2002) para 
a continuación, aplicar una técnica de naturaleza mixta, el análisis de 
contenido, y una exclusivamente cualitativa, la entrevista en profundi-
dad (Krippendorff 1990).  

En primer lugar, se ha llevado a cabo un análisis del estado del arte en 
la digitalización de las artes escénicas, concretamente en el sector de la 
danza anterior y posterior a la Covid-19. A través del mismo se estable-
ció el alcance de la presencia tecnológica.  

En segundo lugar, se ha procedido a realizar un riguroso análisis de los 
contenidos digitales compartidos por Antonio Najarro a través de 
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distintos medios: página web, Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, 
etc. Esto permitió tener un análisis preliminar del contenido compartido 
antes y después de la pandemia así como el contenido emitido durante 
los meses de confinamientos y mayores restricciones.  

En último lugar se aplicó una técnica cualitativa que permitía profundi-
zar desde la experiencia profesional, los datos obtenidos. Se llevó a cabo 
una entrevista en profundidad a Antonio Najarro, bailarín, coreógrafo, 
director y empresario. Esta técnica, de tipo cognitivo (Corbetta, 2007) 
permite conocer aspectos más profundos que solo los expertos sobre una 
materia poseen. Se llevó a cabo a través de la herramienta Zoom en el 
mes de mayo, algo más de dos años después del primer confinamiento 
en España el 12 de marzo de 2020. Se elaboró un guion apoyado en los 
resultados del análisis de contenido y con las variables: públicos y au-
diencias, equipo de comunicación digital, objetivos, estrategia y conte-
nidos, #danzayempresa, derechos de autor y perspectivas post-pande-
mia.  

4. ESTADO DE LA CUESTIÓN  

4.1. LA DANZA EN UN NUEVO ESCENARIO  

4.1.1. Danza en la cultura digital  

En 1963 el diccionario inglés de Oxford incluyó el término de “ciber 
cultura” para referirse a “las condiciones sociales producidos por la au-
tomatización y la informatización” (Cancino, 2013, p. 2). Las artes es-
cénicas son todas aquellas manifestaciones artísticas que han sido crea-
das para ser representadas sobre un escenario. Cuando hablamos de las 
artes escénicas, principalmente solemos referirnos al teatro y la danza 
(ESAEM, 2022), pero pueden englobarse otras formas de expresión.  

Pocas cosas quedan hoy al margen de la revolución tecnológica, e in-
cluso las formas más tradicionales de cultura experimentan en la actua-
lidad una transformación digital. A lo largo de los últimos años, se ha 
producido una aceleración y multiplicación de las experiencias on line 
ofrecidas por artistas en el campo de la música, el teatro o la danza.  
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4.1.2. Escenario anterior al COVID 

Las artes escénicas, por su particular forma de representación y creación, 
han experimentado un proceso de digitalización diferente al de otros 
campos del sector cultural, como los museos o la música, donde el im-
pacto de la tecnología ha tenido consecuencias más perceptibles por el 
público.  

Por el contrario, antes de la pandemia Covid-19, la digitalización de las 
artes escénicas era una pequeña parte del contexto general de las mis-
mas, pues estas se caracterizaban por tener una mayor oferta de lo que 
consideramos espectáculos tradicionales o analógicos, es decir, repre-
sentados en un escenario con público presente, y caracterizados por su 
carácter etéreo.  

Sin embargo, un sector de la danza contemporánea lleva años mostrán-
dose proactivo a utilizar recursos digitales en representaciones sobre el 
escenario, pero también en representaciones on line. Lo característico es 
que en este contexto pre-pandemia existía una clara diferenciación entre 
aquellos coreógrafos, compañías, bailarines y audiencias que producían, 
creaban y consumían danza digital frente aquellos que se decantaban por 
la danza en vivo, siendo dos ámbitos diferenciados, es decir, dos tipos 
de consumo diferentes en los que creadores y audiencias no tenían que 
necesariamente coincidir. El desarrollo de la tecnología facilitó más di-
versidad en la oferta en el mundo de la danza, gracias a la aparición de 
instrumentos y herramientas digitales, cámaras de video, dispositivos 
móviles, plataformas on line, etc. (Fol, 2021, p. 7). 

Hasta la aparición de la Covid- 19 la distribución on line de danza había 
mantenido un perfil más bien bajo en comparación con otros sectores 
culturales. Internet funcionaba como el canal a través del cual se distri-
buía este contenido. Sin embargo, los profesionales del sector apuntan 
que en el ámbito de la danza la distribución on line de contenido es muy 
compleja. La danza on line se ha expresado esencialmente a través de la 
distribución de videos, y aunque cada vez más eran las plataformas que 
se crean para almacenar este contenido (Fol 2021, p. 9) el uso de las 
mismas se hacía por una parte muy reducida del público general, estando 
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enfocado a su consumo por otros profesionales del sector o por estudian-
tes de danza.  

Hace 10 años prácticamente no había ningún video de danza en 
YouTube o Vimeo (que acababan de crearse, siendo fundados en 2005 
y 2004 respectivamente). La danza simplemente no estaba disponible a 
no ser que fuera emitida por televisión o almacenada en un archivo fí-
sico, con estrictas normas de cómo este podía ser visto y compartido 
(Whitley, 2021, p. 167).  

En este contexto, en los últimos 20 años, las plataformas y redes sociales 
han crecido exponencialmente, y continúan creciendo a día de hoy. La 
aparición de redes sociales como Facebook (2004); Twitter (2006); Ins-
tagram (2010); and TikTok (disponible China desde 2016 y globalmente 
desde 2018) permitieron la integración del video en el ámbito de las re-
des sociales y consecuentemente que bailarines y coreógrafos creen y 
conecten a través de Internet.  

Sin embargo, en poco tiempo Internet quedó saturado de contenido, 
subiéndose más de 500 horas de video cada minuto a YouTube. Por ello 
se crearon plataformas on line especializadas en danza como Numeri-
danse (https://www.numeridanse.tv). Funciona como plataforma multi-
media para la danza y ofrece acceso a una base de datos de vídeo única: 
actuaciones filmadas documentales, entrevistas, vídeos de ficción y ví-
deos de danza de todos los géneros, estilos y formas. La grabación de 
espectáculos se ha convertido en algo fundamental para la transmisión 
y el archivo de la danza, como demuestra el proyecto de cooperación 
European Video Dance Heritage (FOL 2021, p. 9).  

No obstante, hay otros ejemplos de plataformas de danza on line como 
On line Mediathek23 de Tanzquartier Wien (Viena, Austria), o en pro-
gramas digitales disponibles a la carta como Cinémathèque de la 
Danse24 del Centre National de la Danse CND. Whatley25 ofrece ar-
chivos de danza en el Reino Unido, Estados Unidos, Dinamarca y Ale-
mania, Sin embargo, los expertos señalan que los recursos necesarios 
para crear y gestionar estos archivos de danza digital hacen que la ma-
yoría de las instituciones y gobiernos no puedan desarrollar más inicia-
tivas de este tipo (Whitley. 2021).  
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En conclusión, la situación previa al Covid conduce a distinguir dos vías 
de comunicación digital: por un lado, aquellas herramientas y recursos 
digitales destinados a ser consumidos por el público general, que puedo ir 
tanto desde personas sin experiencia ni relación con la danza, hasta pro-
fesionales. Este tipo de contenido digital se comparte a través de Internet 
y redes sociales, siendo de fácil acceso y consumo. Por otro lado, antes 
del Covid, existían ya plataformas on line especializadas en danza pero 
que eran con carácter general consumidas por profesionales del sector.  

4.1.3. La danza tras el COVID en el escenario on line 

La transformación digital de la sociedad iniciada en la segunda mitad de 
la década de los noventa, se vio intensificada a partir del año 2020 con 
la irrupción de la pandemia mundial Covid-19. Dicho impacto afectó a 
absolutamente todos los sectores de la sociedad, incluido el sector cul-
tural y el sector de las artes escénicas y las artes en vivo.  

Las enormes dificultades que la pandemia causó, desde el confina-
miento, las limitaciones de movimiento de personas, las restricciones de 
aforo, etc., afectaron gravemente a un sector que de por sí ya se estaba 
enfrentado con múltiples retos y deficiencias estructurales aún por re-
solver (Teknecultura, 2021).  

Durante el confinamiento, muchas organizaciones culturales dedicaron su 
actividad a crear contenido en la red con el objetivo de mantener el con-
tacto con el público, proveyendo todo tipo de contenidos. Evidentemente, 
los confinamientos y el cierre de todo tipo de establecimientos, incluidos 
museos, cines, teatros, salas de concierto y demás actividades culturales, 
interrumpieron el contacto entre las audiencias y el sector cultural.  

El entorno digital permitió ofrecer durante la época de mayores restric-
ciones una solución temporal a los confinamientos, la distancia social y 
la pérdida de trabajos presenciales. No obstante, la digitalización de las 
artes escénicas, incluyendo la danza, se lleva produciendo desde hace 
años, de una manera similar a como la tecnología se ha ido introdu-
ciendo en nuestra vida. 
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Evidentemente, la digitalización de la danza ha tenido consecuencias en 
el manera en la que el sector se configura. Sin embargo, las especifici-
dades de la danza generan una serie de particularidades en torno a su 
relación con las audiencias y su monetización que la diferencias de otros 
sectores culturales.  

En este sentido, podemos observar como la digitalización de la danza 
que se había producido hasta antes del Covid-19 se había basado en 
compartir contenidos relacionados con la danza a través de Internet y 
redes sociales. Esto no significa que se estuvieran sustituyendo los es-
pectáculos en vivo por espectáculos digitalizados, sino que parte de los 
contenidos estaban siendo digitalizados y compartidos en redes para pre-
cisamente fomentar la asistencia del público a los espectáculos en di-
recto y fomentar y divulgar el mundo de la danza.  

En este sentido, existe una frontera entre dos formas de creación de 
danza: una digital y otra presencial. Esta diferenciación, que antes del 
Covid se diferenciaba claramente, poco a poco se difumina por culpa de 
la pandemia, motivando a aquellos creadores y productores de danza 
presencial, a crear y desarrollar nuevas maneras de conectar con sus au-
diencias y al mismo tiempo mantener en la medida de lo posible ingresos 
económicos durante los meses que la pandemia impidió la representa-
ción de actuaciones de danza.  

Aunque como apuntábamos, la danza lleva tiempo relacionándose con 
la tecnología través de grabaciones en vídeo, actuaciones en directo, 
screendance, e incluso experiencias de realidad virtual así como otras 
tecnologías, antes de la llegada del Covid-19, la digitalización de la 
danza se había producido de manera muy puntual y específica, configu-
rándose como un sector diferenciado e independiente frente a la repre-
sentación tradicional de espectáculos de danza.  

En este sentido, aunque desde la década de los ochenta han existido for-
mas de expresión de danza digital alcanzando un mayor calado en 
cuanto a creadores y audiencias en la década de los 2000, estas tipos de 
danza digital han sido siempre un pequeño nicho de mercado dentro del 
contexto global de las artes escénicas (Fol, 2021, p. 9).  
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La pandemia ha permitido que dada la inaccesibilidad temporal de los 
espacios tradicionales de consumo y producción de danza, se potencie 
su presencia on line, proyectándola hacia la esfera digital.  

4.2. ANTONIO NAJARRO: UN ESTUDIO DE CASO 

El objeto de estudio de esta memoria es la digitalización de los conteni-
dos y estrategia de Antonio Najarro, referente nacional e internacional 
de la danza español como bailarín, coreógrafo, directivo y empresario. 
El bailarín y coreógrafo ha desarrollado un concepto pionero en la difu-
sión de la danza española. Ha conseguido llevarla a otros sectores como 
la moda, los museos, proyectos de acción social, enseñanza, etc. Ha 
desarrollado proyectos en relación con la empresa a través de la inicia-
tiva #Danzayempresa trabajas para llevar el potencial y los valores de la 
danza española a otros ámbitos profesionales. Sin duda, es una visión 
innovadora que consigue salir del teatro para llegar a nuevos escenarios 
y generar un impacto positivo en la sociedad. 

En este contexto, y dada la diversidad de proyectos que desarrolla, el 
objeto de análisis girará en torno a la influencia de las herramientas di-
gitales en las distintas iniciativas que Antonio Najarro desarrolla, tanto 
en su faceta como bailarín y coreógrafo, como director de una compañía 
de danza, y como empresario. Asimismo, abordaremos cuestiones en 
torno a la gestión de los derechos de autor y cómo la digitalización les 
afecta. Finalmente, trataremos las perspectivas de futuro de la digitali-
zación de la danza, especialmente en el contexto de post-pandemia.  

4.2.1. Biografía  

Nacido en Madrid en 1975, Antonio Najarro es sin duda uno de los ma-
yores referentes de la danza española. Su carrera como bailarín comenzó 
a los 15 años de edad. A partir de ese momento ha formado parte de las 
compañías de danza española más reconocidas como el Ballet Antolo-
gía, Ballet del Teatro Lírico de La Zarzuela, Compañía Antonio Már-
quez, José Antonio y los Ballets Españoles y Compañía de Aída Gómez 
interpretando como Primer Bailarín coreografías de Rafael Aguilar, Ma-
riemma, José Granero, Alberto Lorca, José Antonio Ruiz, José Granero 
y Antonio Gades, entre otros (https://antonionajarro.com/biografia/).  
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Como bailarín, en 1996 fue Solista invitado en la obra La Gitana, coreo-
grafiada por José Antonio Ruiz y Paul Chalmer, con el Ballet del´Arena 
di Verona bajo la dirección de Carla Fracci. Ingresa en el Ballet Nacio-
nal de España (BNE) en 1997, y tres años después, asciende a la catego-
ría de Primer Bailarín. En su faceta de coreógrafo, participa en varias 
ediciones del Certamen Coreográfico de Danza Española y Flamenco de 
Madrid, primer Premio a la mejor coreografía en la VIII edición del 
mismo Certamen e incluida posteriormente en el repertorio del BNE 

En el año 2002 crea su propia compañía “Antonio Najarro” con la que 
ha coreografiado cuatro producciones: Tango Flamenco (2002), Fla-
mencoriental (2006), Jazzing Flamenco (2008) y Suite Sevilla (2011). 
Es, asimismo, habitual creador de piezas para grandes figuras del pati-
naje artístico sobre hielo, obteniendo Medalla de Oro en los Juegos 
Olímpicos de Invierno Salt Lake City (2002) con Flamenco para la pa-
reja francesa Marina Anissina y Gwendal Peizerat y con Poeta y Otoño 
Porteño (2006-2008) para el suizo Campeón del Mundo, Stephane Lam-
biel, así como Medallas de Oro en los Campeonatos del Mundo de Bos-
ton (2016) y Campeonatos de Europa (2017 y 2019) para el español Ja-
vier Fernández con la coreografía Malagueña con música de Ernesto 
Lecuona. 

Antonio Najarro también colabora activamente con deportistas de pati-
naje artístico y natación sincronizada. En el año 2018 colabora como 
coreógrafo, con el Equipo Nacional Español de Natación Artística en la 
coreografía Pasión Malagueña. Asimismo es creador de piezas para 
grandes figuras del patinaje artístico sobre hielo.  

En 2011 es nombrado Director del Ballet Nacional de España. Desde su 
llegada a la dirección artística del Ballet Nacional de España, mantiene 
vivo el ya enorme repertorio cultivado, abre una vía para la nueva crea-
ción, y apoya y amplía la difusión del complejo espectro del folclore 
nacional. 

4.2.2. La Compañía  

Como apuntado previamente, creó su compañía en el año 2002. Tiene 
como objetivo artístico principal dar visibilidad y protagonismo a las 
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nuevas tendencias de la danza, asentando un lenguaje actual y un estilo 
personal dentro de esta disciplina y fusionándola con diferentes expre-
siones artísticas y deportivas (https://antonionajarro.com/alento/).  

Es esencial señalar que la CIA Antonio Najarro no cuenta con perfiles 
propios en redes sociales. Es decir, todo el contenido publicado de la 
CIA se hace a través de los perfiles oficiales de Antonio Najarro. De esta 
manera, las publicaciones relacionadas con la actividad dela CIA, ya 
sean vídeos, imágenes, entrevistas, etc., se concentran en la figura de 
Antonio Najarro como máximo representante de la compañía en su fa-
ceta de director y coreógrafo.  

En virtud de lo anterior, la presencia digital de la CIA tanto antes como 
después de la pandemia, está vinculada a la propia actividad de Antonio 
Najarro en sus perfiles de redes sociales. No podemos hablar, por tanto, 
de dos figuras diferentes: Compañía y Antonio Najarro, sino que en el 
ámbito digital ambas están estrechamente ligadas.  

4.2.3. La Compañía  

#DanzayEmpresa es una iniciativa cocreada por Antonio Najarro y Bea-
triz González, que nace ante la necesidad de promover los valores de la 
danza a un nivel 360º, cubriendo todos los sectores económicos tanto a 
nivel nacional como internacional. 

Prevé impulsar una labor divulgativa a través de las Empresas, mediante 
diversas actividades artísticas y conferencias y convertirse en un ele-
mento distinto de comunicación entre la comunidad profesional. 

Entre algunos de los objetivos del proyecto se encuentran: divulgar los 
valores de la danza en el ámbito empresarial, de forma sostenible, di-
versa e inclusiva; integrar la inteligencia emocional a través del Arte en 
las capacidades STEM, convirtiéndolas en #STEAM; trabajar los obje-
tivos empresariales no cognitivos desde las emociones; etc. Para ello, 
este proyecto se fundamenta en una serie de valores a través de los cua-
les se despiertan las emociones y la sensibilidad a través del pensa-
miento creativo y la comunicación no verbal, alcanzando de esta forma 
un mayor rendimiento profesional. Además, el proyecto trabajar bajo los 
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criterios ESG de sostenibilidad, desarrollando la parte social de los equi-
pos de trabajo.  

Entre los beneficios de la danza, alguna de las cosas que persigue son, 
entre otras: liderazgo emocional de equipos de alto rendimiento; bienes-
tar físico y emocional; autoconocimiento; etc.  

Las líneas de negocio que ha desarrollado se resumen en a) Conferen-
cias-Team Building, Dirección artística de grandes eventos, c) Eventos 
corporativos, y d) imagen de marca. El formato de las conferencias per-
sigue su adaptación a cada empresa, centrándose en aquellos aspectos y 
objetivos que se quieran abordar: key notes, team building, etc  

5. RESULTADOS  

Los resultados se presentan divididos en los distintos grupos de pregun-
tas a través de los que se ha estructurado la entrevista. Desde estas dis-
tintas perspectivas, se consigue un análisis completo del proceso de di-
gitalización de las distintas facetas de Antonio Najarro como agente del 
sector de la danza.  

5.1. PÚBLICO Y AUDIENCIAS 

El sector cultural y sus diversos representantes se están beneficiando de 
la revolución digital casi tanto como los propios consumidores. En prác-
ticamente todos los sectores culturales, Internet y en general las nuevas 
tecnologías permiten generar nuevos productos y distribuirlos más fácil 
y eficazmente al público.  

La digitalización ha acercado al creador y artista al consumidor. Como 
resultado de esto, ahora los agentes culturales, como el caso de Antonio 
Najarro, pueden llegar a su audiencia sin necesidad de intermediarios, a 
través de herramientas digitales como páginas web y especialmente re-
des sociales. Asimismo, esto permite establecer vínculos más estrechos 
entre la audiencia y el artista, lo que permite conocer mejor lo que el 
consumidor busca (Gröne; Acker, 2021). 

Antonio Najarro apunta que su público incluye todo el espectro posible: 
“desde aquellas personas no familiarizadas con la danza en absoluto, 
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pasando por el público aficionado a la danza, hasta llegar al público es-
pecializado en danza”, es decir, profesionales del sector. 

La manera en la que interactúa con su público por medio de instrumentos 
digitales es, en la actualidad, la misma que seguía antes de la pandemia. 
Consecuentemente, “el tipo de interacción con el público cambió du-
rante los meses de mayores restricciones y limitaciones sociales conse-
cuencia del Covid, pero en la actualidad, ha vuelto a la situación previa 
a la pandemia”.  

La digitalización ha cambiado radicalmente la manera en la que se di-
funde contenido. El caso de Antonio Najarro no es distinto. Apunta que 
“la digitalización ha cambiado radicalmente la forma de divulgación de 
su producto”. Ahora cuenta con una audiencia mundial a través de redes 
sociales, lo que permite que se conozca su estrategia, estética y conteni-
dos artísticos a través de videos, posts, entrevistas, etc.  

Otro aspecto a considerar es que la digitalización no solo le ha permitido 
alcanzar un público más diverso, llegando a audiencias que en principio 
no estaban vinculadas a la danza, sino que además la digitalización ha 
conllevado una internacionalización de su labor y producto. La visibili-
dad que únicamente se consigue a través de medios digitales, y especial-
mente, redes sociales, ha consolidado su presencia a nivel global. Su 
trabajo es seguido desde muchos países, lo que también ha generado es-
pacios de encuentro y creación artística. Ejemplo de ello han sido sus 
colaboraciones con otras instituciones del mundo de la danza. Estas co-
laboraciones se han producido en los distintos ámbitos de trabajo de An-
tonio Najarro; tanto en el ámbito pedagógico, en su faceta de coreógrafo 
y bailarín. 
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FIGURA 1. Publicaciones en la cuenta oficial de Instagram @antonionajarro 

 

Fuente: captura Instagram @antonionajarro. 

En el caso de la CIA, apunta que la digitalización ha sido definitiva para 
su divulgación internacional. En todos los países se sigue su trabajo gra-
cias a la visibilidad que se consigue a través de los medios digitales.  

5.2. EQUIPO DE COMUNICACIÓN DIGITAL 

Como apuntado previamente, el sector de las artes escénicas ha sido de 
los últimos que se ha subido al carro de la revolución digital. En este 
sentido, no es habitual los estudios de público, ni una estrategia digital 
rigurosa, así mismo, no han sido mucho los agentes culturales del sector 
de la danza que apuestan por equipos profesionales que asuman las ta-
reas de marketing digital (González Sánchez, 2021).  

En el caso de Antonio Najarro, el equipo de comunicación digital se 
adapta a las necesidades de cada momento. Por ejemplo, en temporada 
de espectáculos sí que recurre a un apoyo en materia de comunicación 
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digital, especialmente en aquellos sitios en los que actúen, ya sea a nivel 
nacional o internacional.  

En este caso, la divulgación no se produce exclusivamente a través de 
recursos on line, como las redes sociales o la web, sino que persigue una 
mayor difusión a través de todo tipos de medios como noticias, televi-
sión, cartelería, posters, etc. Dicha divulgación se persigue además a tra-
vés de distintos canales como pueden ser ayuntamientos, Comunidades 
Autónomas en el caso de España, o los organismos homólogos en otros 
países.  

Con respecto a la gestión del equipo de comunicación digital durante el 
Covid, Antonio Najarro apunta que su labor de comunicación on line ha 
sido completamente individual. Es decir, no ha contado con equipos de 
comunicación externos.  

5.3. LOS OBJETIVOS  

Durante el periodo de confinamiento, con los teatros cerrados, Antonio 
Najarro optó por dar visibilidad a su producto desde un enfoque tal vez 
algo más personal. Apunta que es un amante de las castañuelas, por lo 
que hizo muchos tutoriales de castañuelas a través de redes sociales los 
cuales tuvieron una gran acogida, tanto en España como a nivel interna-
cional.  

Asimismo, colaboro con otros artistas o personajes del mundo de la 
danza para tratar cuestiones relacionadas con la danza en el contexto de 
confinamiento provocado por el Covid.  
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FIGURA 2. Video de Antonio Najarro tocando las castañuelas. A la derecha encuentro entre 
Antonio Najarro y Maaría Pagés en Instagram @antonionajarro. 

 

 

Fuente: captura Instagram @antonionajarro  
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Asimismo, dedicó este tiempo a dar mayor visibilidad a su faceta menos 
próxima a los teatros, como son sus proyectos en colaboración con el 
mundo del deporte, concretamente en patinaje artístico sobre hielo, na-
tación sincronizada, así como proyectos en relación con el mundo del 
arte, la fotografía o el cine. Apunta que este contenido tuvo un gran se-
guimiento por parte del público desde sus casas, así como “una gran 
aceptación y visibilidad pues se trataba de un producto que podían con-
sumir de una manera fácil y directa”. 

FIGURA 3. Publicaciones relacionadas con sus proyectos en patinaje artístico sobre hielo 
y natación sincronizada en su Instagram @antonionajarro 
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Fuente: captura Instagram @antonionajarro. 

El objetivo principal que Antonio Najarro persigue a través de la digita-
lización es dar visibilidad a su producto. Considera que es “un arma per-
fecta para poder divulgar su contenido que ha incidido al 100% en su 
negocio pues las personas interesadas en su labor han tenido un acceso 
directo a todos sus contenidos”.  

Respecto a la cuestión de la monetización digital de sus contenidos, 
apunta que si ha tenido oportunidades de monetizar su producto a través 
de redes sociales, no obstante, señala que es esencial recalcar que en el 
caso de Antonio Najarro, “la digitalización nunca va a superar lo que es 
la vía real de comunicación de su contenido que es la vía presencial”.  
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En este sentido, no se ha producido monetización del contenido digital 
pues todas las publicaciones de sus perfiles de Instagram, Facebook y 
YouTube son completamente gratuitas y de libre acceso para todo el 
mundo.  

El bailarín y coreógrafo considera que el principal objetivo de la danza 
es la presentación directa de la misma en los teatros o en el espacio des-
tinado para ello. Considera que la danza “debe ser consumida, compren-
dida y vista en directo”, sin perjuicio de que se desarrollen proyectos 
asociados a la danza y la digitalización que se hagan ex proceso para una 
vía digital concreta como puede ser el caso de videos promocionales, 
videos corporativos, etc., que se graben desde un principio como conte-
nido digital. Por ello, el contenido artístico de su producto es siempre 
elaborado y está pensado con el objetivo de ser visto y consumido en 
directo. 

5.4. ESTRATEGIA Y CONTENIDO 

En este aspecto, el bailarín destaca que la pandemia ha cambiado consi-
derablemente el tipo de contenido y la intensidad de contenido on line. 
Dadas las restricciones sociales y el cierre de muchos establecimientos, 
incluidos teatros, gran parte de su actividad se vio redireccionada a las 
redes sociales.  

En este sentido señala que las redes sociales que mejor han funcionado 
han sido Facebook e Instagram, dado que su contenido es “muy estético, 
muy plástico, por lo que estas redes sociales son perfectas para captar la 
atención del público que consume este tipo de redes sociales”.  

5.5. DANZA Y EMPRESA 

Este proyecto surge durante la época de Antonio Najarro como director 
del Ballet Nacional de España. En este contexto, grandes empresas como 
Movistar, Telefónica o AstraZeneca, se mostraron interesadas en cono-
cer su testimonio acerca del liderazgo de bailarines de élite.  

Dado este interés, se organizaron distintas conferencia destinadas a di-
rectivos de élite para explicar y dejar constancia de la importancia de la 
emoción a la hora de elaborar un plan de dirección.  
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En este sentido, la llegada de la Covid-19 fue un momento decisivo para 

poder propulsar el proyecto de #DANZAYEMPRESA. Las conferen-

cias impartidas por Antonio Najarro a este respecto se crearon y com-

partieron a nivel digital a través de videos.  

5.6. DERECHOS DE AUTOR 

La digitalización en el caso de Antonio Najarro no ha supuesto un pro-
blema en materia de derechos de autor. Recalca que en su caso, y en el 
caso de su CIA, el peso de su contenido artístico descansa en los espec-
táculos en directo.  

A este respecto señala que él considera que “su producto, y el producto 
de la danza debe de ser consumido en directo”. Precisamente el carácter 
único y exclusivo del directo es lo que motiva al espectador a comprar 
una entrada y poder experimentar en vivo un espectáculo de danza.  

En el ámbito específico de las entidades de gestión de derechos, las obras 
coreográficas forman parte del grupo de las denominadas obras de Gran 
Derecho. De este modo se identifican las obras de gestión singular o, 
dicho de otro modo, aquellas que requieren una autorización individua-
lizada de su autor para ser utilizadas o explotadas. En este sentido, co-
rresponde a cada autor decidir cuándo y cómo puede ser usada su crea-
ción, así como la remuneración que desea recibir a cambio. Y es la enti-
dad de gestión, por la vía del mandato directo del autor,la encargada de 
autorizar el uso de estas obras y, a la vez, transmitir las instrucciones de 
su creador a quien desee utilizarlas (Martínez Bodi, 2014, p. 201).  

Los modelos de negocio que Antonio Najarro utiliza para la cesión de 
los derechos de autor son esencialmente los generados a través de la 
venta de entradas en los teatros, los cuales son gestionados a través de 
entidades de gestión, en concreto, la SGAE.  

Dada su elevada actividad como coreógrafo, no solo en el ámbito de su 
propia CIA, sino también para otros espectáculos, proyectos, incluso de-
portes, como hemos señalado en el caso del patinaje artístico sobre hielo 
y la natación sincronizada, se produce la cesión de sus derechos de autor 
sobre la obra coreográfica.  
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No hemos obtenido más datos acerca de la comercialización de los de-
rechos de autor de Antonio Najarro a través de royalties lo que parece 
indicar que su actividad no se centra en este modelo de negocio como 
fuente de ingresos, sino como indicado previamente, opta por su cesión.  

FIGURA 4: perfiles oficiales Antonio Najarro de Instagram y Facebook 
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Fuente: captura Instagram @antonionajarro y Facebook “Antonio Najarro”. 

Las métricas empleadas para medir la interacción con sus seguidores y 
usuarios de dichas redes sociales son principalmente sus comentarios y 
“me gustas”. Asimismo, añade que también tiene en cuenta el impacto 
y alcance de su contenido en distintos países. Asimismo, uno de sus 
principales objetivos es crear contenido de fácil comprensión y accesi-
bilidad a la hora de consumirlo, “pensando que este producto está desti-
nados a personas que no son del mundo de la danza” ya que su principal 
objetivo es “crear nueva afición de público que no conoce o no son se-
guidores de la danza en concreto”.  
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Por otro lado, dentro de las distintas herramientas digitales que Antonio 
Najarro emplea, señala que las redes sociales congregan mucha más par-
ticipación que la página web. De hecho, si comparamos la página web 
oficial de Antonio Najarro y sus distintos perfiles en redes sociales, ob-
servamos una diferencia en la cantidad y calidad del contenido. Mientras 
que sus redes sociales son actualizadas diariamente, con un amplio con-
tenido de gran cantidad y calidad, la página web mantiene un perfil bajo, 
ofreciendo información básica acerca de los distintos proyectos de An-
tonio Najarro pero sin posibilidad de conectar e interactuar con los usua-
rios, sino simplemente con carácter informativo.  

5.7. PERSPECTIVA DE FUTURO  

En opinión de Antonio Najarro, el futuro de la danza post-pandemia ha 
de ser la vuelta la situación anterior a la Covid-19. Es decir, la vuelta del 
público a los teatros “más que se queden en sus casas para ver a través 
de una pantalla un espectáculo de danza”.  

Destaca que su principal motor de vida son los teatros, y añade la im-
portancia de que un nuevo público se aficione a la danza, por lo que no 
solo es importante consolidar el público que ya existía antes de la Covid-
19, sino también llevar a los teatros a nuevas audiencias.  

En este sentido, Antonio Najarro apunta que la digitalización “debe ser 
un plus” de la idea central que es exhibir la danza en teatros. Matiza que 
evidentemente cree que sí ha habido un cambio que ha dado lugar a que 
la digitalización adquiere un papel más relevante durante la pandemia y 
post-pandemia, pero sigue haciendo hincapié en que él “va a luchar por-
que las artes escénicas ganen en público en sus medios habituales de 
representación y visualización”.  

6. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Tras este estudio podemos obtener las siguientes conclusiones: 

Primera. - La hipótesis planteada se confirma como cierta: la digitaliza-
ción ha supuesto un antes y un después en la gestión del contenido y 
proyectos de Antonio Najarro, no solo como director de una compañía 
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de danza, sino también en todas sus facetas relacionadas como bailarín, 
coreógrafo y empresario. Así lo indica en la entrevista y así se observa 
también en el análisis de los contenidos publicados a través de redes 
sociales y herramientas digitales. 

Sin embargo, aunque efectivamente los medios digitales han afectado al 
modelo de actividad de Antonio Najarro durante y después de la pande-
mia, dicho impacto se ha visto limitado a cuestiones específicas, concre-
tadas esencialmente en el uso de redes sociales (Instagram, Facebook, 
YouTube, Twitter), el uso de la página web, y puntualmente conferen-
cias, tutoriales o charlas ofrecidas on line a través de estos mismos me-
dios. En virtud de lo anterior, podemos concluir que otros aspectos de la 
digitalización en el sector de la danza; como la digitalización de los es-
pectáculos o de la enseñanza, no han tenido lugar en su caso concreto. 
Por el contrario, a lo largo de la entrevista, Antonio Najarro apunta que 
para él es esencial que la danza conserve su carácter presencial y sea 
experimentada en vivo.  

Segunda. - En relación con el público, podemos concluir que efectiva-
mente la digitalización ha contribuido a alcanzar a nuevas audiencias, 
especialmente aquellas personas ajenas al mundo de la danza. Los me-
dios digitales, especialmente las redes sociales, se han convertido en 
puente de unión con la audiencia, promoviendo así la divulgación y di-
fusión de la danza española.  

Esta cercanía se consiguió a través de una presencia digital muy activa 
en base a una estrategia fundamentada en la intensificación de conteni-
dos, tanto en número como variedad, unido al uso indispensable de hash-
tag y de imágenes, vídeos, reels, entre otros formatos digitales. Así, las 
redes sociales, y la comunicación digital, en general permiten la difusión 
de la danza y la interacción con el público, como demuestran los datos. 

Facebook, seguida de cerca por Instagram, se revelan como el formato 
más adecuado para estos contenidos con 43 mil y 32.5 mil seguidores 
respectivamente. En estas redes sociales observamos algunas de las cla-
ves del éxito de Antonio Najarro que se basan en el cuidado y detalle del 
contenido compartido en redes sociales.  
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Tercera. - Respecto a los apartados equipo y objetivos podemos destacar 
que, en primer lugar, el artista persigue acercarse a un mayor número de 
personas a través de la digitalización de sus contenidos, convirtiendo la 
danza española en algo accesible, atractivo y cercano.  

Para ello decide prescindir de un equipo de comunicación digital perma-
nente, y decide ser él el que coordine el contenido digital. En este sen-
tido, su estrategia se basa en mantener un perfil digital acorde con su 
propio estilo artístico, personal y profesional.  

Pese a que en muchas ocasiones el mundo digital nos une, no es ningún 
secreto que también despersonaliza el contenido, convirtiéndose en algo 
frío y lejano para el público que observa algo a través a través de una 
pantalla. A este respecto, las redes sociales de Antonio Najarro reflejan 
la importancia de conectar personalmente con el público, siendo cer-
cano, transparente y dinámico.  

Cuarta. - Para ello, su estrategia y contenidos deben reflejar este carácter 
personal. Señala que él mismo se encarga de la creación, producción, 
edición y publicación del contenido digital. Considera que es esencial 
que sea él quien grabe y edite los vídeos y demás contenido digital pues 
este debe reflejar fielmente el alma del contenido artístico de un espec-
táculo, y nadie mejor que el director que ha dado luz a dicha creación 
para compartir digitalmente un pedazo de la obra.  

Este trabajo también se refleja a nivel internacional, donde cada vez más 
hay un mayor reconocimiento y seguimiento de su trabajo. Apunta que 
tanto en su papel como director del Ballet Nacional de España, como en 
su actual posición de director de su CIA, tienen una gran presencia en 
otros países. Esto se observa en que cuando viajan al extranjero con mo-
tivo de llevar a cabo espectáculos, el público ya es conocedor de su tra-
bajo lo que en su opinión es muy interesante pues existe ya un interés 
previo que se ha creado gracias al contenido compartido en redes socia-
les, televisión, radio, y demás medios de comunicación digitales.  

Quinta. - En conclusión, es evidente que la digitalización se ha conver-
tido en una herramienta fundamental en el sector de la danza, y especí-
ficamente en el caso de Antonio Najarro. Sin embargo, el alcance de la 
misma es en ciertos aspectos limitado.  
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Para Antonio Najarro la digitalización es un puente de conexión con el 
público el cual le permite dos cosas: llegar a nuevas audiencias y atraer 
a un nuevo público al mundo de la danza española, y conectar con su 
público a un nivel más personal y cercano, creando vínculos duraderos.  

Sin embargo, la digitalización tiene límites infranqueables: el medio di-
gital nunca sustituirá el medio presencial. La danza debe ser disfrutada 
en vivo, por ello las herramientas digitales son la vía para atraer gente al 
teatro, pero no el canal para experimentar un espectáculo de danza.  

En ese sentido, la monetización de la danza digital – en el caso de An-
tonio Najarro – es relativa. Como apuntado, el medio digital es fuente 
de ingresos, al menos de manera indirecta, pues permiten una mayor 
divulgación de la danza, y por tanto, más gente acudiendo a los teatros. 
No obstante, Antonio Najarro no ha monetizado sistemáticamente su 
contenido digital, y pese a que haya podido ser puntualmente una acti-
vidad económica, la práctica totalidad de su negocio está en actividades 
que implican la presencialidad, ya sea a través de la vente de entradas 
de los espectáculos de su CIA, su actividad como coreógrafo, su trabajo 
como docente en diversas escuelas, o su trabajo como empresario en la 
iniciativa #DANZAYEMPRESA.  
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1. INTRODUCCIÓN. LA DIDÁCTICA DEL PATRIMONIO Y 
LA ARQUEOLOGÍA VIRTUAL 

Si bien es cierto que los avances constatados en las nuevas técnicas de 
digitalización de los bienes culturales han favorecido un proceso de de-
mocratización cultural y el acceso universal de los ciudadanos al patri-
monio histórico-artístico, tanto de su entorno como de regiones lejanas, 
no lo es menos que su aprovechamiento en las aulas de humanidades de 
la enseñanza reglada tiene todavía un amplio recorrido. En las últimas 
décadas, dentro del ámbito de las Ciencias de la Educación, está ga-
nando terreno la didáctica del patrimonio, una disciplina que podríamos 
ubicar en un estadio intermedio entre la ciencia y la educación no formal 
y que, en todo caso, precisa de la colaboración de equipos interdiscipli-
nares que estén integrados por especialistas procedentes tanto del ámbito 
de las humanidades (historiadores del arte, arqueólogos, historiadores, 
etc.) como de la educación y la pedagogía.  

Los productos audiovisuales resultantes, disponibles muchos de ellos en 
las plataformas digitales, son desiguales, llegando a ser en algunos casos 
decepcionantes. Ello suele ocurrir cuando el verdadero propósito de esos 
equipos -como suele ser habitual- no es facilitar la transposición didác-
tica de los saberes científicos, sino la obtención de unos recursos visua-
les efectistas, pero que carecen del rigor científico exigible, sirviendo 
simplemente de un complemento icónico y visual al resto de los recursos 
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de interpretación patrimonial. Por el contrario, cuando ese trabajo de ca-
rácter colaborativo se realiza con rigor, puede ofrecer unos resultados 
que favorecen la divulgación y la comprensión de los bienes culturales 
por parte del público escolar, siendo especialmente útil para salvar las 
dificultades a las que se enfrentan los usuarios que visitan determinados 
edificios históricos complejos, de larga pervivencia y múltiples fases de 
ocupación.  

Ese trabajo colaborativo al que hacíamos referencia ofrece como resul-
tados unas restituciones infográficas de determinados monumentos 
complejos que pueden ser utilizadas en el aula al abordar temáticas de 
historia e historia del arte, tal como se ha puesto de manifiesto por algu-
nos estudios sobre el uso arqueología virtual en la educación reglada 
(Rivero, 2011; Rivero y Feliú, 2017). Autores como Vicent, Rivero y 
Feliú (2015) han destacado recientemente la vertiente educativa de estas 
reconstrucciones virtuales que como comentábamos anteriormente sue-
len promoverse más para usos turísticos y culturales que educativos: 

Las tendencias más relevantes en cuanto a aplicación didáctica de la ar-
queología mediante tecnologías digitales parten, fundamentalmente, de 
la reconstrucción virtual de los espacios y objetos arqueológicos. La pro-
ducción de modelos digitales de este tipo se halla en una fase de norma-
lización en la cual la facilitación de la comprensión de la realidad pasada 
incluye proporcionar al usuario, de manera sencilla y visual, la distin-
ción entre los datos obtenidos en la excavación arqueológica y los in-
cluidos en el modelo digital a partir de hipótesis de trabajo o de para-
lelos históricos. La mayor parte de estos proyectos basan su desarrollo 
en la utilización turística del patrimonio, sin buscar repercusiones pro-
piamente educativas, aunque cada vez se preocupan más en mejorar la 
visita, buscando que además de placentera, significativa y respetuosa 
con el entorno -parámetros que seguían los primeros proyectos-, den lu-
gar a escenarios de aprendizaje informal. Por lo tanto, la vertiente edu-
cativa está cada vez más presente, no limitándose exclusivamente a 
aquellos programas destinados a un público escolar (2015, p. 96). 

Detrás de las restituciones y recreaciones de inmuebles históricos siem-
pre ha de existir una labor de búsqueda de fuentes primarias, el cotejo 
de edificios coetáneos en los que poder inspirarse y la búsqueda de datos 
etnográficos para favorecer la contextualización antropológica de los 
restos materiales. Así lo señalan autores como Joan Santacana y Clara 
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Masriera al abordar cómo debe abordarse la acción didáctica en el con-
texto de la arqueología reconstructiva: 

Cuando se analiza el comportamiento del público ante yacimientos re-
construidos in situ, la interactividad que se desencadena en ellos permite 
el desarrollo de experiencias muy diversas; son equipamientos que, a 
priori, parece que están a medio camino entre la diversión y la educa-
ción. Suelen ser atractivos para la mayoría de usuarios, pero en especial 
para los docentes y para el público familiar; ayudan en los procesos de 
conceptualización del espacio y pueden enseñar experiencias que en las 
escuelas o en los entornos urbanos resultan difíciles de realizar. Sin em-
bargo, lo más importante de cualquier excavación arqueológica que se 
quiera mostrar al público es que en ella se proporcionan las claves me-
todológicas que permitieron a los investigadores acceder al conoci-
miento del pasado. La acción didáctica no debe ser meramente instruc-
tiva, en el sentido de proporcionar la información conceptual necesaria: 
la acción didáctica solo es eficaz, cuando lo que se aprende puede ser 
reaplicado en contextos diferentes. En resumen, no es tan importante 
afirmar con precisión que un muro se construyó en la segunda mitad del 
siglo IV a.C. como mostrar el camino seguido hasta poder afirmar lo que 
se ha afirmado. Aquí reside el verdadero poder educativo de un yaci-
miento arqueológico (Santacana y Masriera, 2012, p. 173). 

2. UNA METODOLOGÍA PARA LA MUSEALIZACIÓN DE 
ESPACIOS PATRIMONIALES COMPLEJOS: LA 
ARQUEOLOGÍA RECONSTRUCTIVA 

En los proyectos museológico y museográfico por nosotros redactados 
para promover la creación del Museo de Santa Clara de Murcia se con-
templaba la elaboración de una serie de recursos infográficos generados 
a partir de la disciplina conocida como “ciberarqueología” o arqueología 
virtual. Dichos recursos, desde su inauguración en el año 2005, queda-
ron incorporados en diferentes soportes de los espacios expositivos del 
monumento, tanto en los paneles interpretativos como en los interacti-
vos y audiovisuales proyectados de manera permanente (Robles, Pozo y 
Navarro, 2005). Tomamos como referente las técnicas derivadas de la 
“arqueología reconstructiva”, donde los análisis comparativos de los es-
pecialistas y los dibujos técnicos revierten en reconstrucciones tridimen-
sionales que a su vez sirven de base para realizar infografías fotorrealis-
tas con una doble aplicación.  
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Por un lado, resultan muy útiles para la ciencia arqueológica, pues favo-
recen el análisis de alzados y cubiertas no conservados o transformados, 
en un edificio con múltiples fases de ocupación. Por otra parte, en el 
ámbito de la museografía didáctica la recreación de las diferentes fases 
constructivas usando infografías proporciona imágenes muy aproxima-
das de cómo era el monumento cuando estuvo en uso y facilita su com-
prensión no solo por parte de los estudiosos, sino también de los usuarios 
que visitan ese bien patrimonial. Precisamente la metodología utilizada 
en la museografía didáctica del Museo de Santa Clara la Real de Murcia, 
tomó como referencia las técnicas derivadas de una disciplina poco 
desarrollada en nuestro país, la llamada arqueología reconstructiva, 
donde los análisis comparativos de los especialistas y los dibujos técni-
cos realizados en AutoCAD revierten en reconstrucciones tridimensio-
nales que a su vez sirven de base para realizar infografías fotorrealistas 
con una doble aplicación científica y didáctica (Santacana y Masriera, 
2012):  

‒ Por un lado, son muy útiles para la propia ciencia arqueológica 
(y en especial para una de sus ramas, la arqueología de la ar-
quitectura) pues favorecen por parte de los especialistas y con 
el necesario rigor científico, el análisis de alzados y cubiertas 
no conservados o transformados, en unos edificios con múlti-
ples fases de ocupación.  

‒ Por otra parte, en el ámbito de la museografía didáctica, la re-
creación de las diferentes fases constructivas de un edificio his-
tórico mediante infografías puede generar imágenes muy apro-
ximadas de cómo era cuando estuvo en uso. Además de facili-
tar su comprensión no solo por parte de los estudiosos, sino 
también de los usuarios de ese bien patrimonial. 

Con respecto al uso de tecnología digital en el ámbito de la educación 
patrimonial, autores como Irina Grevtsova y Joan Santacana, han lla-
mado la atención sobre la utilidad didáctica de este tipo de iconografía 
con la que los docentes de ciencias sociales tienen la oportunidad de 
acercar las fuentes primarias a su alumnado, facilitando el aprendizaje 
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del patrimonio sobre todo en inmuebles de larga pervivencia y con fases 
diacrónicas (2014): 

La utilidad más grande de las restituciones virtuales de los conjuntos 
monumentales y/0 arqueológicos se manifiesta cuando se pretende mos-
trar una secuencia diacrónica de los mismos. La virtualidad permite la 
diaconía, la secuenciación de las propuestas que la investigación arqueo-
lógica ha evidenciado. Las diversas hipótesis de secuenciación son muy 
importantes para comprender los monumentos. Las restituciones virtua-
les lo facilitan y esto debería ser una de sus principales utilidades. En 
estas fases hay que tener presente que, desde la óptica del estudio cien-
tífico del pasado, no hay decadencias que esconder ni momentos de glo-
ria que resaltar (p. 102). 

Conscientes de las dificultades que el público en general, y los escolares 
en particular, tienen a la hora de enfrentar conceptos espaciales abstrac-
tos y la comprensión de un edificio de larga pervivencia y numerosas 
fases de ocupación que lo transformaron profundamente, realizamos una 
intensa labor de investigación de cara a desarrollar reconstrucciones vir-
tuales de los diferentes espacios y de los tratamientos decorativos de los 
mencionados palacios. Se procuró de esta manera, realizar una recupe-
ración visual con modelos virtuales a partir de las evidencias físicas 
existentes en el inmueble. Tanto en la visita virtual como en los audio-
visuales, interactivos y paneles expositivos elaborados se profundiza en 
la evolución histórica del inmueble y en las principales características 
de la arquitectura y del arte palatino tardoalmorávide y tardoalmohade, 
así como en las fases gótica y barroca del inmueble. Mostramos un ejem-
plo de las texturas y acabados logrados en el arco angrelado conservado 
en el acceso al salón norte (figura 1). 

En síntesis, la edificación alberga los restos arquitectónicos y ornamen-
tales de un palacio andalusí fundado en la primera mitad del siglo XII 
como lugar de recreo y representación de los gobernantes de la ciudad 
de Murcia, capital entonces de un extenso territorio. Pero también es un 
inmueble de larga pervivencia que sufrió profundas transformaciones a 
lo largo de la historia, algunas de ellas acontecidas durante la Baja Edad 
Media, al ser utilizado como alcázar mudéjar y como alcázar cristiano 
(Robles, 2019). 
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FIGURA 1. Detalle del arco polilobulado y angrelado conservado en la entrada del salón 
norte del palacio principal. Arriba, resto real durante el proceso de restauración; en la parte 
inferior, infografía modelada a partir de la documentación arqueológica y utilizada en el 
interactivo que interpreta la decoración del edificio. Palacio principal del Alcázar Menor de 
Murcia (Qaṣr aṣ-Ṣaġīr). Fase tardoalmohade. Etapa hūdí. Mediados del siglo XIII. Real 
Monasterio de Santa Clara. 

Fuente: elaboración propia. 
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Realizamos a continuación unas breves pinceladas sobre algunos hitos 
relevantes en la historia del Reino de Murcia y del edificio, hitos que 
probablemente dejaron su huella en los espacios palatinos y su trata-
miento ornamental: 

‒ Alcázar Menor (mediados del siglo XIII). - El palacio conser-
vado en alzado ha sido vinculado con un emir poco conocido 
en la historia del emirato murciano: Muhammad ibn Hūd al-
Daula. Su trayectoria política es controvertida pues ante la pre-
sión cristiana sobre su territorio optó claramente por afianzar 
su posición mediante un pacto de vasallaje y el pago de tributos 
al reino castellano-leonés. Ese modus operandi es en realidad 
muy similar a la del fundador de la dinastía nazarí, Muhammad 
ibn Nasr (1238-1273), quien tras consolidar su poder en Alme-
ría y Granada en 1246 firmó un pacto con Fernando III decla-
rándose vasallo del rey castellano-leonés. La firma del Tratado 
de Alcaraz (1243), el pago de tributos y una nada honrosa co-
laboración militar para la toma cristiana de Sevilla, le permi-
tieron disfrutar de un prolongado periodo sin hostilidades, cir-
cunstancia que le fue propicia para consolidar su posición y 
proceder a la construcción de un palacio de reducidas dimen-
siones y pretensiones con respecto al que había estado en uso 
desde el siglo XII. El diseño del patio del nuevo palacio se aleja 
de los patios de crucero anteriores y se vincula con los prime-
ros ensayos realizados en Granada (Robles, 2016, 815). 

‒ Casas Reales castellanas (último cuarto del siglo XIII- siglo 
XIV). - La derrota de los mudéjares tras la revuelta de 1264-
1266 tuvo como consecuencia la pérdida de toda influencia po-
lítica de la dinastía hudí y el fin del periplo del Alcázar Menor 
como sede de gobierno y residencial real mudéjar. El edificio 
sería incorporado como “casas reales” de los borgoñones por 
largo tiempo hasta que el rey Pedro I concede en 1365 su pro-
piedad a la Orden de Santa Clara para que “ampliaran” su mo-
nasterio. En este periodo creemos que se debieron afrontar al-
gunas reformas de relevancia, sobre todo en los jardines, donde 
se suprimen dos andenes transversales, dejando el diseño del 
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patio con dos arriates longitudinales y una alberca central, 
dando como resultado un diseño de grandes similitudes al que 
encontramos en el Patio de Comares de la Alhambra. Bajo go-
bierno de la monarquía castellano-leonesa es muy probable 
también que se alojaran en el Alcázar Menor durante algunas 
temporadas personajes muy significativos como Doña Vio-
lante de Hungría, esposa de Alfonso X o en el año 1274 el pro-
pio Jaime I el Conquistador, personajes que tuvieron un papel 
activo en la recuperación del territorio para Castilla tras sofo-
car la mencionada revuelta mudéjar de 1264-1266. Tras un 
largo periodo de abandono por parte de la monarquía castellana 
que apenas invirtió en su mantenimiento, las Casas Reales (así 
aparecen mencionadas en algunas fuentes documentales) se-
rían transformadas para adaptarlas a su nueva funcionalidad 
como monasterio de religiosas clarisas, nomenclatura que per-
dura hasta nuestros días, y que sin duda ha contribuido a la 
conservación y sostenibilidad del inmueble.  

3. LOS PATIOS Y ESPACIOS AJARDINADOS ANDALUSÍES: 
LA RECREACIÓN DEL PARAÍSO EN LA TIERRA 

3.1. ANTECEDENTES DE LOS PATIOS DEL ALCÁZAR MENOR MURCIANO 

Como señalara el especialista en arte islámico Oleg Grabar (1985, 48), 
el concepto de palacio islámico y de, uno de sus componentes funda-
mentales, los amplios espacios ajardinados, hunden sus raíces en el 
mundo clásico, aunque también es bien sabido que el gusto musulmán 
por los jardines extensos tiene uno de las referencias de inspiración en 
las descripciones coránicas del “jardín-paraíso”. Los usos y la arquitec-
tura cortesanos protagonizaron un largo itinerario desde el Próximo 
Oriente y acompañaron a los omeyas, desplazados y refugiados en el 
Mediterráneo occidental. En cualquier caso, tal como reflejan las fuentes 
documentales de al-Ándalus, tras lograr la independencia del califato de 
Oriente, la concentración del poder político y religioso en los nuevos 
soberanos hispanomusulmanes trajo consigo el deseo de emular a sus 
homólogos orientales mediante la construcción de lujosos conjuntos 
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palatinos que nos son conocidos más por testimonios documentales que 
por vestigios materiales. Prácticamente la totalidad de los soberanos hi-
cieron uso de esa atribución exclusiva y promovieron la construcción de 
nuevos espacios como sede del poder, para sí mismos o para los gober-
nadores que representaban su poder. Un proceso semejante acontecerá 
tras la caída del califato, puesto que los reyes de taifas también aspirarán 
a emular las construcciones cordobesas omeyas, algo que lograría, aun-
que sin los medios y el empaque de aquellas.  

Sería en la ciudad palatina de Madῑnat al-Zahrā’ donde se concretaron 
varios de los modelos de residencia de tradición califal, cuyos rasgos 
con mayor o menor difusión aparecen en la arquitectura residencial de 
las etapas posteriores. Pese a la variedad de modelos, el edificio que se 
convertiría en un arquetipo en la arquitectura residencial del occidente 
musulmán es el basado en la presencia de una sala dispuesta en sentido 
transversal, abierta en su centro hacia un patio y con una o dos alhanías 
(o alcobas) en sus extremos, normalmente usadas como dormitorios o 
zonas de descanso.  

Ese patio -de la misma manera que ocurre en los patios de los palacios 
murcíes documentados en las excavaciones arqueológicas del Alcázar 
Menor y recreados en infografías- contiene también otro elemento ca-
racterístico en la mayor parte de los palacios andalusíes y cristianos ba-
jomedievales hispanos: la integración de la vegetación y del agua dentro 
de la composición principal del edificio.  

El agua aparece en dos formas distintas: una estática, materializada en 
la alberca situada junto a uno de los pórticos, y otra dinámica, circulando 
a través de canalillos y atarjeas que permiten el riego de las plantas, pero 
que sin duda también tienen la función de presentarnos el agua fluyendo, 
en movimiento. El jardín se dispone dentro de áreas perfectamente aco-
tadas, bordeadas por andenes que permiten pasear con facilidad y dis-
frutar de la proximidad de las plantas a la vez que racionalizan y ordenan 
su disposición en lo que podemos considerar sin duda un primer paso en 
una presumible “geometrización” y abstracción de los elementos natu-
rales, que también queda plasmada en las representaciones ornamentales 
(Robles, 2016, 184). 
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3.2. EL PATIO DE CRUCERO CON PABELLÓN CENTRAL. ÉPOCA ALMORÁVIDE 

Y MARDANISÍ 

La concepción del espacio como un alcázar dotado de todos los servicios 
necesarios responde al mismo planteamiento, por ejemplo, que la ciuda-
dela palatina levantada en Marrakech, de la que pensamos es heredera; 
como en esta última, el conjunto palaciego murciano debió contar con 
un oratorio o mezquita que aún no ha sido localizado. Como es bien 
sabido, el patio de crucero también aparece en una vivienda secundaria 
de la corte imperial almorávide, así como la conocida qubba al-Bārūdi-
yyīn. Tal como se aprecia en las recreaciones virtuales realizadas para el 
audiovisual el resto de las estancias delimitadas en Santa Clara (residen-
cia secundaria, baños, letrinas y áreas de servicio) nos hablan de una 
ciudadela dentro de una ciudad, de un cierto aislamiento frente a la po-
blación (figura 2).  

El palacio murciano dispuso de un amplio patio con cuatro arriates de-
primidos de unos 0,30/0,35 m de profundidad, sin ornamentación alguna 
en los paramentos, con una planta trapezoidal y delimitados por andenes 
perimetrales de 4,10 m de anchura (Pozo et al., 2007). La existencia de 
un pabellón central y la delimitación de dos de los frentes del patio (el 
sur y el oeste) han permitido deducir los ejes del mismo, necesarios para 
proceder a las restituciones hipotéticas. Desde el eje central del pabellón 
hasta el testero del pórtico sur se contabilizan 39 m y desde el axis del 
pabellón hasta el frente del muro occidental (contra el que se construyó 
una manzana de viviendas adosadas) se registran 28 m. Esas cifras per-
miten estimar una superficie total para el patio de 4.368 m2. 

El elemento más representativo del patio, por atesorar un indudable ca-
rácter simbólico, tanto en su fase fundacional como en el resto de las 
etapas constructivas, fue el pabellón o qubba central. Esta construcción 
ocupaba una superficie de unos 31 m2 y fue restituida en planta con una 
forma cuadrangular y unas dimensiones de 5,61 x 5,54 m. Poco sabemos 
a cerca de la solución empleada en la cubierta de este espacio, en prin-
cipio la gran cantidad de adarajas pertenecientes posiblemente a una cú-
pula de mocárabes que fueron recogidas en las primeras intervenciones 
arqueológicas de 1980 y 1985 en este sector podría inducir a interpre-
tarlas como parte de la cubierta del pabellón. Ello además sería lógico 
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en esta fase fundacional si tenemos en cuenta que bajo la dinastía almo-
rávide se recuperó, reinterpretó y difundió esta bella solución de cubierta 
tanto en edificios civiles como en edificios religiosos, de hecho, no des-
cartamos que en otros sectores del Alcázar se hiciera uso de este tipo de 
techumbre.  

Sin embargo, y a pesar de esas evidencias a su favor, creemos poco pro-
bable que la cubierta tuviera una solución a partir de muqarnas, puesto 
que los cuatro pilares de sustentación situados en las esquinas y levan-
tados en fábrica de ladrillo trabado, no parecen tener la consistencia su-
ficiente como para sustentar las pesadas cargas transmitidas por una cu-
bierta de esas características. Creemos más probable que la cubierta del 
pabellón dispusiera de cuatro pechinas con esa solución (prismas de 
muqarnas) y que, como hemos analizamos en un trabajo reciente sobre 
los programas ornamentales del emir Ibn. Mardanīš, algunas adarajas 
decoradas con motivos vegetales sobre fondo rojo, sí pudieron formar 
parte de ese hipotético cubrimiento en la fase de fundación (Robles, 
2019). 

Los motivos vegetales de las adarajas a los que hacíamos referencia en 
realidad deberían interpretarse como una prolongación en la arquitectura 
de la vegetación real existente en el jardín por lo que este escenario pa-
rece el más adecuado para este tipo de decoración que no aparece en las 
adarajas con figuración humana. Todas las adarajas encontradas, las que 
vinculamos al pabellón también, habrían sido encaladas en la fase al-
mohade del palacio y debieron ser derruidas cuando se amortizó el pa-
bellón, quedando depositadas sobre el andén del crucero, junto con otros 
materiales aportados como relleno para elevar el nivel de circulación del 
nuevo palacio. 

En cualquier caso, nos encontramos ante un pabellón que tuvo unos al-
zados y unas proporciones bastante más modestas que los conservados 
por ejemplo en la espectacular qubba almorávide de al-Bārūdiyyīn, des-
cubierta durante las excavaciones arqueológicas llevadas a cabo en el 
año 1948 por los investigadores franceses J. Meunié y H. Terrasse (Meu-
nié et ál., 1952). Según parece, este pabellón exento y que cuenta con 
una fuente en su centro (del mismo modo que ocurre en la qubba mur-
ciana) fue construido hacia el año 1120 para albergar una fuente de ablu-
ciones relacionada con la mezquita de Ali ibn Yūsuf, destruida por los 
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almohades tras entrar en la capital del imperio en 1130. Es éste un refe-
rente cronológico de la murciana. Sería no obstante más compleja que 
otro pabellón del siglo XII conocido como la picola qubba de Palermo, 
donde se aprecia un único vano de arco apuntado. 

FIGURA 2. Planimetrías y alzados elaborados para llevar a cabo la restitución del patio de 
crucero y resto de dependencias del palacio almorávide conocido como Alcázar Menor. A 
la izquierda, planta restituida hipotéticamente mediante simetrías hacia el norte y hacia el 
este. Debajo, planta arqueológica y estudio de alzados y cubierta de muqarnas (mocára-
bes) del pabellón central delimitado en el eje del jardín. Arriba, estudios previos para la 
restitución de las construcciones y el patio de crucero que configuraban el palacio del siglo 
XII. Real Monasterio de Santa Clara. 

Fuente: elaboración propia. 

3.3. EL PATIO CON ALBERCA CENTRAL. ÉPOCA HUDÍ Y MUDÉJAR 



‒   ‒ 

Las intervenciones arqueológicas han permitido conocer que el uso del 
conjunto áulico del siglo XII fue prolongado y sufrió continuos procesos 
de transformación que se intensificaron notablemente en el periodo al-
mohade. En la última fase constructiva del patio de crucero del palacio 
de tradición almorávide-mardanīší, sabemos que su superficie quedó re-
ducida con la construcción de nuevas edificaciones, actuaciones que le-
jos de suponer una fase residual, demuestran que este lugar seguía 
siendo objeto de construcciones, aunque éstas supusieran un alejamiento 
del proyecto original.  

Si se superponen las plantas de los dos palacios resulta obvio que la 
construcción del nuevo palacio principal, levantado a mediados del siglo 
XIII, ocasionó una profunda reestructuración de la superficie y entra-
mado urbano del Qaṣr aṣ-Ṣaġīr, aunque hubo de respetar la manzana de 
viviendas del arrabal adosadas al testero oeste desde el siglo XII, man-
teniéndose ese límite también en el nuevo alcázar.  

Según nuestra interpretación, la construcción de un nuevo palacio prin-
cipal en el alcázar, de menores dimensiones que el anterior, es una clara 
consecuencia de la crisis sufrida por el emirato, sin embargo, para otros 
autores es nuevo palacio es el símbolo del poder alcanzado por el cau-
dillo que comandó la Tercera taifa murciana, predominando por lo tanto 
las motivaciones de índole ideológica que no están avaladas por fuentes 
documentales ni parecen ajustarse a la lógica evolutiva de los espacios 
áulicos. Las últimas excavaciones realizadas bajo la dirección del ar-
queólogo medievalista Indalecio Pozo Martínez y, sobre todo, el descu-
brimiento de la alberca central del patio, nos ha permitido proponer una 
restitución muy ajustada de la planta del palacio principal del Qaṣr aṣ-
Ṣaġīr. El patio que hemos restituido era cuadrangular, medía 39,88 m x 
39,40 m y ocupaba una superficie de unos 1.571 m2. El elemento más 
representativo del mismo es una gran alberca central que tenía un doble 
carácter ornamental y funcional, duplicando en sus cristalinas aguas los 
testeros de los pórticos, refrescando el ambiente en los calurosos meses 
estivales y permitiendo el almacenamiento de agua para la irrigación de 
los cuatro arriates del jardín (figura 3).  
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FIGURA 3. Arriba a la izquierda: anastylosis y planimetría del palacio principal hudí-mu-
déjar del Alcázar Menor, restituido hipotéticamente mediante simetrías. Debajo, planta ar-
queológica y estudio de alzados y cubiertas de una de las dos torres documentadas en 
las excavaciones arqueológicas realizada poco antes de la apertura del museo. Arriba, 
recreación del patio mediante imágenes de un ilustrador y virtuales. Museo de Santa Clara 
la Real. 

Fuente: elaboración propia. 

La alberca murciana fue construida en un potente encofrado de argamasa 
de cal y canto, siendo enlucidos los paños exteriores del vaso del mismo 
material; conservaba además una pavimentación muy consistente de 
mortero de cal. En el centro del frente norte se identificó en el pavimento 
la impronta cuadrangular dejada por algún elemento arquitectónico que 
debía adosarse al paramento y servir de base a la piquera del canalillo 
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(no conservado) procedente de la fuente del pórtico. La planta rectangu-
lar de la alberca contribuye a agudizar el eje longitudinal del patio, mor-
fología y disposición que van a caracterizar los patios nazaríes y que en 
el caso murciano contribuye a corregir el aspecto cuadrangular creando 
un punto de fuga longitudinal. La alberca medía 26,32 m de longitud y 
7,60 m de anchura, teniendo un fondo de 1,30 m. Esas dimensiones son 
algo menores que las registradas en el patio de Comares (34 x 7,10 m), 
pero mayores que otros palacios alhambreños como el de Abencerrajes 
(21,1 x 3,67 m) y El Partal (23 x 13,4 m). 

La excavación de la alberca permitió conocer que ésta no había sido 
colmatada con escombros, sino con tierras con abundante materia orgá-
nica y humus aportados cuando se decidió su amortización, lo que im-
plica que se pretendía generar un tercer jardín central delimitado por los 
propios andenes perimetrales y que se suma a los laterales, donde tam-
bién se habrían suprimido los andenes transversales de orientación este-
oeste. Creemos que esas obras que transformaron la fisonomía y uso del 
patio debieron realizarse con posterioridad a la cesión del palacio a las 
religiosas clarisas, en una fase donde se potencia un aprovechamiento 
hortícola intenso del espacio que antes había sido meramente recreativo. 
Tras el vaciado de la tierra de colmatación se documentaron los paños 
revocados de cal, sin restos de decoración. En cualquier caso, la ausencia 
de cerámica del siglo XIII y la presencia de algunas cerámicas mudéja-
res de reflejo dorado y azul cobalto registradas en el relleno de la alberca 
confirman la cronología planteada. En las esquinas y adosadas a los pa-
ños se hallaron tres escaleras, y la impronta de una cuarta en el ángulo 
NE, que permitían el descenso para realizar labores de mantenimiento. 
Desde el andén se desciende a una plataforma cuadrada a la que siguen 
dos escalones, todo ello realizado en fábrica de ladrillo trabado y cu-
bierta de lajas pétreas. 

Como ya hemos puesto de manifiesto en varias ocasiones, la verdadera 
originalidad del patio del palacio murciano documentado es la presencia 
de cuatro arriates o jardines diferenciados por andenes o paseadores pe-
rimetrales que se encontraban solados en fábrica de ladrillo trabado. Las 
dimensiones de los arriates arrojan bastante regularidad: el noroeste 
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medía 15, 23 x 12,16 m, el noreste 15, 39 x 12,09 m, el suroeste 15,12 
x 11,82 m y el sureste 14, 96 x 12,55 m. 

3.4. UN EJEMPLO DE FUENTE PRIMARIA COETÁNEA: LA DESCRIPCIÓN DEL 

AGRÓNOMO ALMERIENSE IBN LUYUN 

Hasta ahora hemos analizado brevemente la morfología y los elementos 
arquitectónicos que configuran los patios, además de los elementos es-
téticos y simbólicos que hacen de estos espacios lugares para el disfrute 
de los moradores de los espacios palatinos andalusíes.  

Esos datos de índole objetual pueden y deben ser complementados por 
textos contemporáneos que sirvan de testimonio a las percepciones sen-
soriales evocadas desde la cultura material. En un itinerario didáctico es 
fundamental el uso de fuentes primarias para la comprensión de las for-
mas de vida de nuestros antepasados, puesto que dotan de significado y 
funcionalidad a unas estructuras arquitectónicas que por sí mismas no 
serían comprensibles, tanto para el público que visita las instalaciones, 
como para los escolares que realizan una actividad relacionada con la 
educación patrimonial. 

Uno de los ejemplos más claros lo encontramos en los patios y jardines 
palaciales, cuyo diseño y distribución responde a unas determinadas for-
mas de entender la estética y el ocio cortesano, aportando a la Historia 
del arte unos modelos que se transformarías con el paso del tiempo y los 
cambios sociales. En el caso que nos ocupa, aunque carecemos de una 
descripción, por parte de las fuentes árabes, de los patios andalusíes del 
Alcázar Menor de Murcia (que nos habrían ayudado a comprender e in-
terpretar los restos arquitectónicos encontrados en las excavaciones) nos 
parece de gran interés el testimonio de un autor que geográfica y crono-
lógicamente se sitúa muy cerca de los edificios analizados, nos referi-
mos al agrónomo Ibn Luyyūn.  

Este sabio y literato almeriense, que alcanzó su madurez creativa du-
rante la primera mitad del siglo XIV (1282-1349), en el último capítulo 
de su Tratado de Agricultura y Jardinería, menciona los principales ele-
mentos componentes de un jardín palacial y nos proporciona el 
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programa virgiliano de una casa de campo tal como se entendería en su 
época: 

En el lugar más elevado del jardín deberá construirse una casa, para fa-
cilitar su guarda y vigilancia. La orientación será hacia mediodía, ele-
vando algo el sitio donde vayan a emplazarse la alberca y el pozo. En 
lugar de este último será mejor construir una acequia que corra bajo la 
umbría de árboles y plantas. Cerca de ella se plantarán macizos, que es-
tén siempre verdes, de todas las plantas que alegran la vista y, algo más 
apartadas, diversas variedades de flores y árboles de hoja perenne. Un 
cerco de viñas rodeará toda la finca y, en la parte central, emparra-dos 
darán sombra a caminos que encuadrarán los arriates. En el centro se ha 
de levantar, para las horas de reposo, un pabellón abierto por todos lados 
y rodeado de rosales trepadores, arrayanes, y las diferentes flores que 
embellecen un jardín. Será más largo que ancho, para que la vista no se 
fatigue contemplándolo. En la parte más baja se dispondrá una nave de 
habitación para los huéspedes que hagan compañía al propietario; tendrá 
su puerta y una alberca que, oculta por un grupo de árboles, no podrá 
verse desde lejos. Convendrá, además, construir un palomar y una torre-
cilla habitable (1988, p. 150). 

4. CONCLUSIONES  

Uno de los elementos fundamentales para que el alumnado comprenda 
cómo eran los palacios medievales son sus jardines, espacios de espar-
cimiento y ocio que eran entendidos como el trasunto del paraíso en la 
tierra. Su diseño fue especialmente cuidado por los arquitectos cortesa-
nos, atendiendo con especial atención al abastecimiento de agua que me-
diante obras de ingeniería hidráulica que aportaban su caudal a fuentes, 
albercas y canales, por los circulaba a lo largo y ancho de los andenes 
del jardín. La vegetación también era esencial y las especies botánicas 
eran cuidadosamente seleccionadas y emplazadas para crear sombra o 
generar aromas. El centro del jardín se convierte en el punto donde con-
vergen las tensiones de amplios espacios a cielo abierto y la presencia 
en este lugar de un pabellón ligero responde a la esencia del jardín islá-
mico. Suele organizarse como una estructura abierta por sus cuatro flan-
cos desde la cual se descubre el jardín en todas las direcciones. 

Por otra parte, las cúpulas de mocárabes empleadas en la arquitectura 
islámica son unas creaciones de gran originalidad y belleza. El uso de 
estas bóvedas formadas a partir de prismas colgantes (como si de unas 
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estalactitas se trataran) gozó de gran éxito a partir del siglo XI, convir-
tiéndose con el tiempo en uno de los elementos distintivos del arte islá-
mico. En la Alhambra de Granada se alcanzaron las más altas cotas de 
calidad. Los muqarnas que forman las cúpulas se interpretan como la 
recreación de una esfera o bóveda celeste, siendo estas unidades estruc-
turales astros giratorios cristalizados en su movimiento, el cual se puede 
recrear mediante juegos de luces y sombras que ofrecen las diferentes 
superficies de los prismas. Unos juegos casi escenográficos, que con fre-
cuencia fueron multiplicados con el reflejo de la luz exterior y con el 
agua que fluye en pequeñas fuentes o pilas situadas bajo la cúpula.  

Las infografías elaboradas sin duda ayudan a recrear esos espacios que 
se han perdido. Hemos mostrado cómo el trabajo de equipos interdisci-
plinares partiendo de datos científicos fiables y reconstrucciones volu-
métricas (tanto de los edificios en su conjunto como de la ornamenta-
ción) de los palacios andalusíes, puede culminar en una serie de fuentes 
iconográficas que facilitan su comprensión y la didáctica de la historia 
y del arte aplicada en escenarios de educación no formal. 

Con respecto a los espacios de comunicación del Museo de Santa Clara, 
lo cierto es que en pocos años hemos pasado de una situación de total 
desconocimiento por parte de la ciudadanía de este edificio (por su con-
dición de convento de clausura inaccesible para los ciudadanos), funda-
mental en la historia y en el arte del Reino de Murcia, a la posibilidad 
de navegar virtualmente por su interior y conocer todas sus estancias y 
colecciones a través de una conocida aplicación habilitada a tal efecto 
(www.museosregiondemurcia.es/museo-santa-clara-de-mu). 
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CAPÍTULO 65 

PRÁCTICAS POÉTICAS AUDIOVISUALES  
EN LA ERA DIGITAL 

CLARA LÓPEZ CANTOS 
Universidad de Castilla – La Mancha 

 

1. INTRODUCCIÓN  

Este estudio emplea la videopoesía como género y máximo represen-
tante de las prácticas poéticas audiovisuales, tanto por su evolución his-
tórica, y porque en este encontramos una definición que supone ser el 
modelo más afín al sentido de la relación que existe entre los procesos 
de creación audiovisual y la composición de un poema. 

La investigación parte de un análisis histórico / teórico para identificar 
las prácticas poéticas audiovisuales y su evolución, para así entender su 
funcionamiento a nivel de composición y situarlo en el entorno digital. 
El artículo revisa por los principales exponentes de la historia de la poe-
sía visual y audiovisual, donde la intención poética es la determinante 
de los diferentes formatos que se mencionan como ejemplos. A su vez, 
también se establece una relación y comparación con propuestas que han 
realizado diferentes teórico/as sobre la videopoesía. 

Una vez identificados los principales elementos y sistemas de creación 
del videopoema, tanto a nivel técnico como semiótico, se han relacio-
nado con los escenarios que nos ofrece el entorno web, y con ello, se 
hallarán las vías existentes y creativas donde las prácticas poéticas au-
diovisuales son partícipes del entorno digital contemporáneo, mostrando 
algunos ejemplos de casos concretos. 
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2. OBJETIVOS 

‒ Revisión de los diferentes referentes históricos / teóricos para 
contextualizar las prácticas poéticas audiovisuales en el en-
torno web en la actualidad. 

‒ Análisis del proceso de guion, edición y montaje como sistema 
de escritura y composición de poemas visuales, así como su 
uso aplicado a las diferentes herramientas que a día de hoy nos 
ofrecen los medios de la era digital, como, por ejemplo, las re-
des sociales. 

‒ Localización de los diferentes escenarios donde se están desa-
rrollando prácticas poéticas audiovisuales en el contexto digital. 

‒ Estudio de campo de las posibilidades de la poesía audiovisual 
en la era digital. 

3. METODOLOGÍA 

La metodología utilizada en esta investigación es mixta:  

‒ Cualitativa: investigación y estudio en torno a referencias his-
tóricas sobre la evolución de la poesía visual y en el cine poé-
tico. También se ha revisado la teoría de guion y montaje apli-
cada a poética. 

‒ Experimental y creativa: visionado de las diferentes fuentes ac-
tuales de poesía audiovisual, así como la propia experimenta-
ción como realizadora en la creación de piezas de videopoesía 
para estudiar su sistema de edición y funcionamiento en dife-
rentes medios web. 
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4. DISCUSIÓN 

La videopoesía es un género que se contextualiza dentro de las variantes 
de la poesía digital, y cuya definición está en continua construcción ya 
que está muy ligada a la evolución tecnológica. La realidad contemporá-
nea, trae consigo herramientas de creación que cada vez ofrecen mayores 
posibilidades compositivas; y, por todo esto, el videopoema no tiene lí-
mites perceptibles o claramente desmarcados. Se caracteriza por la hibri-
dación con otras vertientes artísticas en el sentido de su formato, pero sin 
perder el eje central que es la palabra, es decir, la esencia poética. 

En general, la literatura siempre ha asociado poesía y escritura con la 
creación de una estructura poética a través de las palabras y el verso. De 
forma paralela, desde las vanguardias artísticas, la poesía se ha expan-
dido a otros soportes, sin perder su funcionalidad de emisión del men-
saje. Este cambio de soporte está ligado al contexto sociológico y a la 
evolución de la tecnología que nos presenta otros escenarios actuales de 
expresión. 

En este caso, por tanto, partimos de un poema cuyo guion y composición 
está totalmente condicionado por el formato y el espacio en el que se 
presenta: el video y entorno web. Para ello, haremos una pequeña revi-
sión de los antecedentes del videopoema, que nos permitirá situarlo en 
el espacio actual de la era digital. 

La poesía digital, aquella que nace en el medio virtual, que ha sido pen-
sada y concebida para vivir en él y no podría migrar a otro canal sin 
sufrir transformaciones cualitativas, explora con frecuencia y desde di-
ferentes planteamientos la viabilidad del espacio alternado y horado. Las 
diferentes aproximaciones a la búsqueda de una lírica inherente al cos-
mos digital constituyen distintos subgéneros de la poesía digital, como 
la poesía hipertextual, la poesía computacional, la poesía multimedia, la 
videopoesía, la holopoesía, la poesía cinética, la poesía de realidad au-
mentada, la poesía diseñada para tableta y una variedad de prácticas hí-
bridas, transfronterizas. (Corral, 2018, p.132) 
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4.1. ANTECEDENTES DE LA POESÍA AUDIOVISUAL. 

El videopoema nace de diversos campos: la poesía visual y experimen-
tal, el cine y el video. Se trata de la creación de un poema a través de 
medios audiovisuales, y podemos acercarnos a su definición por esos 
mismos medios compositivos y sus referencias históricas. 

Podríamos decir que la experimentación con la visualidad de la palabra 
comienzaría con Stephan Mallarmé, con la obra Una tirada de dados 
jamás abolirá el azar (Un coup de dés jamais n'abolira le hasard) 
(1897). Estamos ante un poema clave que cuestiona la poesía en sí y la 
narrativa habitual de lectura del mismo, en la que la obra interactúa de 
una manera diferente con el espacio de la página. Al mismo tiempo, fue 
el desencadenante de otros movimientos poéticos dentro de las vanguar-
dias artísticas – literarias, y en concreto, en el Futurismo, Dadaísmo y 
Surrealismo. La experimentación con la palabra se extendió al ámbito 
visual, escénico y sonoro, influyendo en el resto de países Europeos, 
Estados Unidos y Latinoamérica. 

La escritura poética alcanza en este texto su máxima condensación y su 
extrema dispersión. Al mismo tiempo es el apogeo de la página, como 
espacio literario, y el comienzo de otro espacio. El poema cesa de ser 
una sucesión lineal y escapa así a la tiranía tipográfica que nos impone 
una visión longitudinal del mundo, como si las imágenes y las cosas se 
representasen unas detrás de otras y no, según realmente ocurre, en mo-
mentos simultáneos y en diferentes zonas de un mismo espacio o en di-
ferentes espacios. (Paz, 2011, p.43) 

En el contexto del Dadaísmo, tiempo después, se iniciaba también la 
experimentación con la imagen y la palabra. Un ejemplo es la obra de 
Hannah Höch, artista del movimiento Dada y de otros espacios artísticos 
como Novendergruppes (1920). Fue una de las principales creadoras 
del fotomontaje y el collage, con los que trabajó a nivel compositivo 
utilizando la fotografía y la palabra. Encontró una nueva funcionalidad 
entre imagen – texto, estableciendo nuevas narrativas poéticas, partía de 
una realidad encontrada con la que establecía nuevos significados. Es 
preciso en este punto añadir que, además, a través de estas obras, planteó 
nuevas lecturas de identidad femenina, adelantándose a su época. Obras 
en clave de humor, recreaciones y con una persistente vocación de lucha 
por la igualdad y la “libertad de ser”. 
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FIGURA 1. Poesie (1922) de Hannah Höch. Collage con tinta. 

 
Fuente: eamdada.blogspot.com.es 

El primer antecedente principal de videopoesía, surge en los años 20 y 
30, con las obras Anémic Cinéma (1926) de Marcel Duchamp, y con 
Velocité (1931-1933) de Tina Cordenaro, Guido Martina y Pippo Oriani, 
artistas futuristas. También habría que mencionar que las obras El re-
torno de la razón (1923) de Man Ray, Entr’acte de René Clair y Ballet 
Mecánique (1924) de Fernand Leger. Se caracterizan por ser piezas en 
las que encontramos una búsqueda de relación visual y significado a tra-
vés del montaje. 
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FIGURA 2. Fotograma de Anémic Cinéma (1926), Marcel Duchamp. 

 
Fuente: www.doctorojiplatico.com 

Pero fue con Roda lume (1968), del poeta portugués Ernesto Manoel de 
Melo e Castro, cuando comienza a pronunciarse la nomenclatura “vi-
deopoema”, siendo además el iniciador de estos formatos virtuales. 
También exploró otros formatos a los que llamó “infopoesía” a los que 
definía como poesía que requiere de un ordenador para su composición. 
Apuntar, que Melo e Castro también fue pionero en la poesía concreta. 

(…) estos videopoemas están directamente conectados con la poesía ex-
perimental: sonora, verbal o visual. Él mismo identifica como caracte-
rísticas frecuentes de este experimentalismo poético: la iconotización 
del texto, la transgresión y una cierta economía del lenguaje y la utiliza-
ción del espacio como elemento de expresión. (Collins, 2008, p.41) 

Ya en el ámbito nacional, entre la década de los años 60 y 70, el poeta 
Joan Brossa realizó varias piezas de experimentación poética con el me-
dio audiovisual. Escribió guiones poéticos como Orisal (1959), Cavall 
al Fons (1962) o El Savater (1975), que se han llevado a escena. Pero 
sus guiones más significativos e influyentes en el campo de la videopoe-
sía fueron los realizados para el director Pere Portabella, entre los cuales 
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se encuentran: No compteu amb els dits (1967) y Foc al càntir (2000). 
También destacamos las piezas audiovisuales que desarrolló para la te-
levisión catalana, y que es un claro precedente del videopoema en Es-
paña. Se trata de entradas y cortinillas que publicitaban la cadena de 
televisión, un híbrido entre el videopoema y la publicidad. 

Regresamos al ámbito internacional: en 1968 en Londres, se celebraba 
la exposición “Cibernetic Serendipity”, organizada por el Instituto de 
Arte Contemporáneo, y se incluían poemas realizados con un ordenador 
por los autores Mard Adrian, Margaret Masterman, Robin Mckinnon-
Wod, entre otros. Y en 1977, en México, aparecen también las primeras 
exposiciones de poesía visual incluyendo el videopoema, y que propulsó 
que en 1985 se organizara la Primera Bienal de Poesía Visual y Experi-
mental en dicho país, una convocatoria que ha continuado hasta 2001. 

4.2. PRIMERAS CONEXIONES A TRAVÉS DEL MONTAJE. 

Como antes mencionábamos, los antecedentes del videopoema también 
vienen determinados por el cine y el video, y de determinadas corrientes 
que se acercan al sistema de montaje. Ya en 1922, Dziga Vertov anun-
ciaba “el cine-ojo”, el cual se basaba en un cine de no ficción, cuya pe-
lícula se componía a partir del montaje, organizando un guion a partir 
de una realidad encontrada: “El cine-ojo utiliza todos los medios de 
montaje posibles, yuxtaponiendo y pegando mutuamente cualquier 
punto del universo en cualquier orden temporal, violando, si es preciso, 
todas las leyes y hábitos que presiden la construcción de un film.” (Ver-
tov 1973, p.99) 

También son influyentes los documentales vanguardistas, como “Berlín, 
sinfonía de una gran ciudad” (1927), donde se percibe una mirada poé-
tica de introspección en la ciudad, con un ritmo propio creado a partir 
del montaje. Y, por supuesto, no podemos olvidar el cine surrealista de 
Luis Buñuel, partiendo de la película Un perro andaluz (1929), dirigida 
también por Salvador Dalí, y que está cargada de simbolismo. 

Por otro lado, la experimentación poética con el video-montaje-poesía 
comienza en los años 60 en medio de las diferentes vanguardias que con-
vivían en Estados Unidos, cuando nace el videoarte, un momento idóneo 
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por el contexto social de la época y la popularización de la televisión: 
había terminado la Segunda Guerra Mundial y el país se encontraba en 
una crisis social y política. “The Manhattan Poetry” y “Video Project” 
surgen entre estas circunstancias, proyectos vinculados a los poetas de la 
Generación Beat y el movimiento underground, donde experimentaban 
con el video y la poesía, de una forma más documental. Mencionar tam-
bién el trabajo de de Nam June Paik y Fluxus, que, aunque su trabajo está 
más vinculado al video propiamente, mantenían un alto grado poético al 
descontextualizar el habitual uso de dicho medio, acogiendo formas de 
ready-made para explorar otras experiencias artísticas.  

Otros movimientos significativos dentro del cine y que afines al con-
cepto de videopoesía que venimos tratando, son el Cine Underground 
(años 40 y 60, Estados Unidos), Nouvelle Vague (finales de los años 50, 
Francia), Cine Directo (años 60, Estados Unidos), Cinema Vérité (años 
60, Francia), Free Cinema (años 60, Inglaterra) y Dogma 95 (años 90, 
Dinamarca). En este contexto, mencionamos a Maya Derem, conside-
rada la madre del Cine Underground, cuyos films mantenían una gran 
carga simbólica. La directora conseguía retratar las metáforas a través 
del juego con el montaje y la innovadora forma en la que relacionaba 
figuras y planos. 

Dentro del documental de autor, de los directores Jonas Mekas (Cine 
Underground) y Agnés Varda (Nouvelle Vague) destaca su lenguaje per-
sonal que juega con la espontaneidad del directo, además de que ambos 
realizaban sus producciones sin ceñirse a un guion cerrado, y es durante 
la postproducción cuando daban forma a sus películas.  

Con el ejemplo de la directora Agnés Varda, encontramos que hay un 
paralelismo entre los géneros cinematográficos ensayísticos y poéticos, 
en el sentido de construcción de la estructura de la representación, la 
introducción de la voz del autor y el carácter reflexivo. Varda parte de 
ideas concretas, a partir de las cuales comienza a filmar y “espiga pla-
nos”. Sus historias toman forma en la mesa de edición, tratando el mon-
taje como un sistema de escritura. 

Por último, es necesario señalar la obra Videopoemas �00� – �006 
(2006) del poeta Dionisio Cañas, referente en este género que influyó a 
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muchos creadores de videopoemas posteriores. El modo de construcción 
de estos poemas está determinado por el montaje, ya que este proceso 
cambia el sentido de la realidad encontrada. La edición cuenta con cua-
renta videopoemas en los cuales el autor experimenta con el sonido y la 
imagen. La investigadora Céline Pegorari, en el artículo Viaje al origen 
de la palabra en los videopoemas de Dionisio Cañas (2018) explica 
cómo el poeta utiliza el efecto de extrañamiento propio de la poesía para 
cuestionar la simbología y sentido de la narración: un juego entre forma 
y significado, conseguido por medio del montaje. 

En el caso de la palabra hablada, y en el caso de los videopoemas, por la 
voz del artista en muchos de los videos, a partir de la palabra pronun-
ciada el receptor tiene que visualizar tanto la palabra escrita como el 
referente mientras que en el primer caso constituye el principio del pro-
ceso de intelectualización, así como, en los casos en que permanece en 
la pantalla la palabra, el final de este proceso. (Pegorari, 2018, p.8). 

FIGURA 3. Portada de la publicación “Videopoemas 2022 -2006” (2007) de Dionisio Cañas. 

 
Fuente: http://dionisioc.com/ 



‒   ‒ 

4.3. EL MONTAJE COMO UN SISTEMA DE ESCRITURA. 

Si tomamos el montaje como una herramienta de escritura, estamos más 
cerca del concepto que venimos tratando. Joram Ten Brink, en su estu-
dio “The essay film” (1999), parte de esa característica de voces abiertas 
desde la subjetividad, y alude a que el ensayo audiovisual supone un 
juego de inteligencia más aproximado a componer poesía que a las es-
tructuras clásicas establecidas por el cine, razonándolo por medio de la 
“teoría de intervalos” que también Dziga Vertov defendía. El término de 
intervalo viene de la música y sirve para sugerir relaciones melódicas o 
armónicas entre notas individuales. Si tomamos este concepto y lo tras-
ladamos a las prácticas poéticas audiovisuales, encaja a la perfección 
con el sentido de su proceso de montaje: estructura compleja de secuen-
cias de imágenes de múltiples capas. Además, si recordamos la teoría de 
montaje de atracciones de Eisenstein, supone una ruptura con la trama 
ficticia, y la tensión que existe entre los diferentes elementos que actúan 
para despertar la respuesta en el espectador y sus emociones; por tanto, 
se da libertad a la capacidad mental del usuario para la asociación de 
conceptos. Un ritmo desordenado propio de la poesía, pero que a la vez 
es un todo, un enfoque “metódicamente no metódico” como decía 
Adorno sobre el ensayo literario. 

Si comparamos estos conceptos con la estructura dramática clásica de 
guion, la narrativa ensayística-poética parece ser contraria a la experien-
cia ficcional expuesta por algunos teóricos del guion como Robert 
Mckee, Syd Field, entre otros, pero más que incompatible, es convi-
viente, en el sentido creativo. Podemos encontrar muchas piezas que 
parten de la estructura clásica como punto de partida para la creación de 
otras estructuras poéticas, como, por ejemplo, los videopoemas de Elio 
González. También vemos cómo en los últimos años la propia ficción 
ha sufrido una evolución y ha generado variantes en este sentido, propi-
ciado también por las nuevas tecnologías y entornos web. 

Entramos en estructuras que componen sus propios tiempos, que la vi-
deopoesía se sitúa entonces, como un lenguaje fronterizo, como afirma 
la teórica Zazil Collins, pues cuestiona los planteamientos entre teoría y 
práctica formales (tanto en el sentido audiovisual como poético) y 
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plantea nuevos esquemas fuera de la tradición. A propósito, escribe 
Eduardo Kac: 

La videopoesía es, entonces, inevitable como un concepto que responde 
a los nuevos medios tecnológicos para la producción de texto e imagen. 
La videopoesía es también una investigación de las características espe-
cíficas del texto electrónico en contraposición a las películas y también 
a la masificación de las emisiones de televisión. Pero, ¿cuáles son las 
características específicas que hacen del video un medio adecuado para 
la producción poética? (Kac, 2007, p.51) 

La pregunta que lanza Eduardo Kac nos remite directamente a la refle-
xión de las cualidades del soporte videográfico. Para tratar esta enuncia-
ción es inevitable remitirnos a la situación contemporánea: un desplie-
gue tecnológico al alcance del creador, y, con ello, multitud de herra-
mientas y opciones para desarrollar una poética propia. En la poesía ex-
perimental, como hemos revisado, siempre ha existido una pretensión: 
intentar ser un poeta del tiempo actual. Construir a partir de la realidad 
existente. El video se sitúa como una herramienta de la actualidad, la 
mayoría de los artefactos que utilizamos (ordenadores, teléfonos, cáma-
ras...) incorporan la opción del video, también la web, las aplicaciones 
y las redes sociales nos ofrecen un sinfín de posibilidades creativas para 
componer poemas por medio de la edición audiovisual, facilitando la 
escritura en el momento, tanto de imágenes, sonidos o palabras. La de-
finición de videopoema, por tanto, se ve íntimamente condicionada por 
la situación del presente tecnológico y digital. 

(…) Además, ese abaratamiento de los medios de producción ha fomen-
tado una mayor experimentación formal, pues el riesgo económico 
(principal escollo para estas propuestas) se reduce: las pérdidas econó-
micas de una publicación de carácter experimental no son las mimas si 
se trata de una edición en papel o de una obra en formato digital colgada 
en la red. Esto, de hecho, se puede comprobar en la efervescencia actual 
de una poesía escénica o en soporte visual, con todas sus variantes. (Gar-
cía – Teresa y G. Payne, 2018, p.228)  

4.4. LOS NUEVOS CÓDIGOS DE LA POESÍA AUDIOVISUAL EN 

LA ERA DIGITAL. 

Por la capacidad que tiene el video de trabajar desde la realidad misma, 
encontramos una característica específica importante: su carácter de 
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inmediatez, algo que ahora más que nunca es una exigencia, y con ello 
me refiero a las redes sociales. Nos encontramos en una era en la que 
interactuamos continuamente a través de Internet, nuestros perfiles se 
convierten en nuestro diario personal. La videopoesía tiene un escenario 
perfecto. En este sentido, dicha inmediatez al mismo tiempo posee la 
capacidad de hacer una representación directa de la continuidad espacio-
temporal de la realidad. Las palabras y la esfera imaginada se transmiten 
al espectador a través de una obra visible, leíble y audible. Obtenemos 
una doble posibilidad en cuanto al proceso de trabajo: la fase de escritura 
- grabación y la postproducción, que traduciría el poema encontrado: 
“No hay un lenguaje específico. Todo depende de cómo se utilice.” (Mo-
rales Prado, 2004). Como escribe Oreto Domenech i Masía:  

Se denomina literatura digital a la creación literaria realizada con medios 
electrónicos y/o nacida en el entorno digital que aprovecha las herra-
mientas propias de este entorno (código, red, tiempo, espacio, imagen, 
sonido, movimiento, enlaces…) para ser. Es decir, las herramientas di-
gitales y electrónicas son usadas por los escritores para conseguir unas 
finalidades estéticas determinadas en la creación literaria y en ningún 
caso trasladables a un soporte en papel. (Domenech, 2015, p.30) 

Ante esta reflexión sobre el lenguaje, aludo a Roman Jakobson, quien al 
definir las diferentes funciones del lenguaje encuentra al medio poético 
explicable por su esencia primaria. Se trata en sí del fenómeno del “ex-
trañamiento”: cualquier poema nos muestra una realidad diferente a la 
acostumbrada alterando nuestra forma de percibir algo cotidiano. Todo 
ello se debe a que existe una función poética en el proceso de comuni-
cación del lenguaje. Dicho extrañamiento se exterioriza mediante las fi-
guras: los recursos o manipulación del lenguaje con fines retóricos. 

Relaciono el extrañamiento como dos procesos unidos y necesarios en 
la imagen. En nuestro caso, al referirnos a la creación digital y a la ca-
pacidad de interacción entre imagen y palabra, este sistema toma un tri-
ple sentido: explorar nuevas formas a través del texto e imagen, cuestio-
nar la realidad encontrada y, por último, establecer nuevas narrativas 
como forma y alternativa de posicionamiento en el mundo. 

Jakobson advirtió que las características esenciales y básicas del men-
saje en el que domina la función poética son la ambigüedad y la autore-
flexividad. Esta última se manifiesta en el hecho de que el mensaje es 
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tomado en sí y por sí, eso es, obtiene la atención del destinatario por 
medio de su propia forma. La ambigüedad, por su parte, instaura la po-
sibilidad de su interpretación. En otras palabras, se desecha la univoci-
dad del sentido en el texto para, de esta forma, entrar al terreno de mul-
tiplicidad interpretativa. Esta capacidad del texto con función poética 
para evocar y suscitar más de una interpretación en condición sine qua 
non de la literariedad. (Calderón, 2018, p.164) 

El videopoema parte de una esencia poética para exteriorizarse, por 
tanto, existe una retórica a partir de sus figuras y tropos que puede adap-
tarse al medio audiovisual. Giorgio de Marchis realiza un pequeño estu-
dio de la videopoesía en su artículo “Retórica del Videoarte. Estudio 
aplicado a la videopoesía” (2005). Lo interesante es que De Marchis ha 
analizado las características de un número determinado de videopoemas, 
y pueden diferenciarse tres niveles a estudiar: el nivel descriptivo, que 
podríamos equiparar con el nivel normativo o gramatical; el lenguaje 
figurado que corresponde al nivel retórico; y el nivel creativo, que se 
refiere a las diferencias de la norma, y es aquel un lenguaje innovador el 
que sale de los encasillamientos de la retórica. Este nivel descriptivo 
correspondería al montaje o estructura del videopoema, y el nivel crea-
tivo a la innovación en la composición. 

A nivel figurado en la retórica, encontramos diferentes aspectos y carac-
terísticas entre los videopoemas que analizaron. Uno de ellos es la mi-
rada, traducido en planos, que suele enfocarse hacia las pequeñas cosas, 
algo fundamental de la poesía y que puede tratarse de un rasgo estilís-
tico. Podemos ver un ejemplo en la obra de videopoemas de Dionisio 
Cañas. El poeta se centra en pequeños elementos: flores, uvas…. Y en 
una imagen idílica de éstos por una modificación realizada por el color. 
En su obra Videopoemas �00�-�006 (2007) la palabra juega como antí-
tesis de la imagen, esa voz traspasa la mirada cotidiana para centrarse en 
un pequeño elemento de la misma y juzgarla con su significado. En ge-
neral, los videopoemas se caracterizan por su alta frecuencia de metáfo-
ras en la imagen, huyen de una referencia directa para ir hacia un len-
guaje más abstracto, una búsqueda de relaciones íntimas entre las partes.  

Otras conclusiones relevantes de De Marchis son las figuras encontradas 
atendiendo a la intensidad retórica en las obras y sus porcentajes: las 
figuras más frecuentes en la imagen son la alegoría, la alusión, la 
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metáfora, la metonimia, el símbolo y la sinécdoque. También son fre-
cuentes las figuras de adición (acumulación, tautología, repetición y la 
sinonimia). Según De Marchis, existe una correlación significativa no 
paramétrica entre las figuras de adición y de sustitución. También ob-
tiene el resultado de que no necesariamente la intensidad retórica será 
mejor si se utilizan mayor número de figuras o densidad retórica, sino 
que la calidad se encuentra en el uso creativo de la combinación del nivel 
normativo (el montaje y composición) y el nivel retórico (las figuras y 
planos). 

4.5. PRÁCTICAS AUDIOVISUALES EN EL ERA DIGITAL. 

La revolución tecnológica que estamos viviendo en las últimas décadas 
ha provocado la informatización del texto impreso y abre paso a una 
nueva forma de ser lector, el que construye su propio texto; navegando 
por la red, a través de webs, chats, blogs, etc., el lector construye su pro-
pia ruta y no se limita a seguir la que fue marcada por autores con fre-
cuencia desaparecidos o, como mínimo, desconocidos (Sole, 2018, p.74)  

Nos situamos en el entorno web y una nueva relación con el espacio 
digital. Vivimos un tiempo digital que se presenta idóneo para este tipo 
de narrativas. Las redes sociales son canales de relaciones artístico – 
poéticas que además han sido propulsoras de la poesía, caracterizando 
su estado actual con una gran afluencia y expansión que, como hemos 
revisado, cuestionan los modelos canónicos que venían catalogando la 
poesía. En este contexto, analizando diferentes prácticas de poetas asi-
duos al medio, hallamos dos tipos de usos poéticos en Internet. El pri-
mero, funciona como extensión de la obra poética del autor: hay escri-
tores que utilizan las redes sociales como un canal de promoción o pu-
blicidad, pero sin una intención creativa detrás de estas publicaciones. 
Podemos ver este ejemplo en los casos en siguientes poetas españoles 
de Elvira Sastre, Luna Miguel o Antonio J. Rodríguez, entre otros. Y 
segundo, como creaciones independientes de la obra poética en texto del 
autor y que surge de las herramientas que ofrecen las propias redes so-
ciales. Esta segunda línea es la que nos interesa en la investigación, 
donde encontramos algunas prácticas audiovisuales que están ligadas 
directamente al formato y proceso de montaje que con las herramientas 
que ofrece el entorno web, y revisaremos algunos ejemplos.  
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Si nos situamos como espectadores, encontramos que la narración au-
diovisual condicionada por las redes sociales ha sufrido un gran cambio 
en nuestra forma de consumo. En comparación con la televisión o el 
cine, teníamos la opción de elegir qué ver, además de reservar nuestro 
tiempo para disfrutarlo. La web, y en concreto, las redes sociales nos 
hacen ver contenido para el que no habíamos reservado dicho tiempo, 
además lo hacemos de un modo más rápido, incluso mientras hacemos 
otras cosas. Por lo tanto, como afirma la guionista Josune Imízcoz: son 
los contenidos los que nos encuentran a nosotros, se nos muestran pro-
ductos que intentan llamar nuestra atención constantemente. Por esta 
particularidad, observamos que los videos de estos canales, cada vez se 
apoyan más en los subtítulos por si estamos visitando la red social con 
el sonido desconectado, poniendo aún más en relevancia el texto como 
forma visual de estas creaciones audiovisuales. 

Los canales como Instagram, Youtube, Twitter y Facebook son algunos 
de los principales medios de consumo de información, y uno de los prin-
cipales para las nuevas generaciones. Dan la posibilidad de compartir 
contenido audiovisual como parte del perfil de cada usuario, y también 
a través de sus stories, ofreciendo también la opción del directo. Poetas 
como Dionisio Cañas o Ajo micropoetisa, utilizan esta opción para desa-
rrollar acciones poéticas en vivo. En este sentido lo catalogamos como 
una práctica más cercana al documental al no requerir una tarea posterior 
de postproducción. Pero a su vez, esto nos da un dato que nos confirma 
la característica común hallada en los referentes históricos que hemos 
revisado: la pretensión del poeta de ser partícipe del presente. 

Como espectadores podemos navegar entre esas diferentes publicacio-
nes y stories anotando en el buscador las etiquetas de búsqueda: #video-
poesía, #videopoetry, entre otros, encontrando un gran cajón desastre sin 
filtro, algo que lleva a hacer una revisión exhaustiva para poder encon-
trar formatos audiovisuales con las características de composición (el 
montaje como sistema de escritura) de las que venimos hablando.  

Un caso particular en el que vemos que se cumple la oportunidad poé-
tica, es el caso del autor Joan Estrader, que comenzó realizando juegos 
poéticos a través de su teléfono móvil y compartiéndolos en su canal de 
Facebook e Instagram. Su poesía es conceptual, en clave de humor y 
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cargada de ingenio, un juego con lo cotidiano. Trabaja con una realidad 
directa, para poder dar formato a sus obras, la técnica audiovisual es 
simple. Utiliza el dispositivo móvil con una narrativa muy documental, 
y hasta hace poco, empleaba las redes sociales como canal de difusión. 
Es un formato fresco y directo que nos confirma que su obra no tendría 
el mismo sentido si se hiciese en otro escenario. En este caso particular, 
además, encontramos ese fenómeno de extrañamiento con una doble vía: 
utiliza un lenguaje doméstico en la grabación en la que descontextualiza 
el sentido de los objetos. Por otro lado, nos muestra un contenido en 
redes al que no estamos acostumbrados, cumpliendo ese compromiso 
que tiene la poesía. 

FIGURA 4. Fotograma del videopoema “Vino y se fue” (2020) de Joan Estrader. 

 
Fuente: vimeo.com/joanestrader 

Nelo Curti es un poeta multidisciplinar que hasta hace unos años dividía 
su obra en dos líneas, la poesía escrita y la poesía escénica. En 2017, 
comenzó a experimentar con el video y a compartir sus creaciones a tra-
vés de Facebook. En su trabajo, podemos observar una evolución desde 
unas primeras creaciones videográficas más escénicas a las actuales que 
se componen en consonancia con el medio, como, por ejemplo, 30 M² 
DE/ (2020), una serie de videopoemas desarrollados durante el 
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confinamiento, en colaboración con las poetas y artistas Cintia Solbes 
Victoria, Zula Ruiz Ros y Lucas Bramucci. 

En general, la poesía se está ramificando en el entorno web, y se ve re-
flejado en los archivos poéticos o festivales, que ofrecen contenido en 
diferentes vías (web, redes sociales, blogs, entre otros), permitiendo que 
el espectador disfrute de un guion interactivo a la hora de consumir la 
información. Son los casos de Moving poems, Boek 861, Cosmopoética, 
Maldito Festival de Videopoesía, Videobardo, Weimar Poetry Film, Ze-
bra Poetry Film, V1DEOPO3M4S, Poetry Film Live y Processing, entre 
otros. 

Dentro de esta interactividad, también aparecen los primeros experimen-
tos con la poética interactiva, como es el ejemplo del proyecto “Rayuela 
Poética” (2018 – 2021) organizado por la comunidad Textualiza. Se 
trata de una convocatoria anual en la que se invita al público a ser parte 
de un poema colectivo, por medio del software libre Twine. Es una he-
rramienta gratuita y de código abierto que permite la creación de narra-
tiva en ramas. Además, también incluye la opción de poder insertar ma-
terial audiovisual, permitiendo al usuario la lectura-visionado de un 
poema interactivo, y la creación de la estructura del guion del poema 
según su elección. En la página del software hay un archivo de relatos 
escritos por la comunidad de usuarios, en el que pueden encontrarse na-
rrativas poéticas. 

5. CONCLUSIONES  

Este artículo es una aproximación a las nuevas poéticas actuales anali-
zadas desde su historia y la semiótica, para de esta manera, entender las 
cualidades de soporte poético – audiovisual y situarlo en el contexto de 
medios de la era digital actual. En definitiva, el videopoema es un mo-
delo propicio y afín a los nuevos tiempos digitales y con muchas posi-
bilidades expansivas.  

“En toda poesía, las palabras son una presencia antes de ser un medio de 
comunicación.” (Berger, 1986) Por medio de esta exposición, Internet 
se presenta como un archivo por explorar, para identificar y clasificar 
los diferentes modelos y formas de la videopoesía actual. 
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CAPÍTULO 66 

LA MEDIATIZACIÓN DE  
LA MEMORIA COLECTIVA LOCAL:  

EL ARCHIVO DIGITAL DEL CANCIONERO SORIANO  

JULIA ESCRIBANO BLANCO 
Universidad de Valladolid 

 

1. INTRODUCCIÓN 

Para un etnomusicólogo, el trabajo de campo es una condición indispen-
sable en su investigación: debe realizar entrevistas, grabar, seleccionar 
y clasificar la información y los repertorios registrados. Precisamente el 
registro sonoro se manifiesta como una herramienta esencial que ayuda 
a preservar los fenómenos acústicos. De hecho, este fue el instrumento 
que más contribuyó a definir la especificidad de la disciplina etnomusi-
cológica desde sus inicios ya que, además de servir como evidencia del 
trabajo realizado y de acabar siendo una especie de objeto de adoración, 
delimitó considerablemente el propio campo (García, 2019, p. 109).  

Fue esa mediatización del sonido, por lo tanto, la que conformó las bases 
para la realización del trabajo de campo y de las etnografías; con todos 
esos datos registrados, además, se han generado numerosas colecciones 
de archivos sonoros que es necesario ordenar y difundir. 

1.1. LA MEDIATIZACIÓN DEL SONIDO 

La posibilidad de abstraer el sonido de su fuente original a través de su 
registro, es decir, de su mediatización, supuso un hecho clave que marcó 
la historia, ya que permitió la escucha de la música fuera de su contexto 
de producción. Desde entonces, se han realizado importantes reflexiones 
sobre esta nueva forma de relacionarse con el sonido y de construir me-
moria. 
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Ya a finales del siglo XIX, con la creación del fonógrafo, las voces se 
alzaron a este respecto y su eco se extendió durante las primeras décadas 
del siglo XX, época de considerable auge para los registros sonoros. La 
“fiebre recolectora” de estos años (García, 2019, p.3) derivó en la acu-
mulación de registros sonoros en museos y archivos, que fueron usados 
inicialmente como lugares de almacenamiento y de preservación. 

A mediados del siglo XX, el giro antropológico de la Etnomusicología, 
fomentó un nuevo tipo de reflexión sobre los registros sonoros. Se reva-
lorizaron las grabaciones efectuadas por la misma persona que después 
llevaba a cabo la investigación, y se empezó a tener en cuenta la propia 
posición de investigador y su relación con lo grabado y estudiado (insi-
der-ousider), profundizando en las cuestiones sobre reflexividad en el 
campo. 

En la década de 1990, debido al peligro de la mercantilización de los 
registros sonoros, comenzaron a emerger disquisiciones en torno al 
marco legal de las grabaciones o sobre el beneficio de y el acceso a los 
registros que pudieran obtener los sujetos y/o las comunidades cuyas 
voces habían sido grabadas (García, 2019, p.112). 

En la actualidad, la digitalización ha llevado esa mediatización del so-
nido a su máximo exponente, pues permite difundir los sonidos abstraí-
dos de su fuente original por todo el mundo con solo un golpe de clic. 

Estas ideas sobre la mediatización del sonido, sus orígenes y evolución, 
son esenciales para comprender mejor cómo se produce el proceso de 
construcción de los archivos musicales y, por tanto, de la memoria mu-
seizada. 

En el caso de la provincia de Soria, desde una perspectiva etnomusico-
lógica y con la intención de registrar las tradiciones locales a través de 
esa mediatización del sonido y con la consecuente creación de un ar-
chivo de memoria, en 2014 la Diputación Provincial convocó las prime-
ras Becas de Investigación Etnográfica para Jóvenes Investigadores83. 

 
83 Boletín Oficial de la Provincia de Soria 23. Miércoles 23 de febrero de 2014. http://bop.dipso-
ria.es/index.php/mod.boloficial/mem.detalle/id.13906/relcategoria.1866/relmenu.149. 
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1.2. BECAS DE INVESTIGACIÓN ETNOGRÁFICA PARA JÓVENES INVESTIGA-

DORES 

Fue en el año 2014, cuando el Departamento de Cultura, Deporte y Ju-
ventud, de la Diputación Provincial de Soria convocó las primeras Becas 
de Investigación Etnográfica para Jóvenes Investigadores, cuyo objetivo 
era “desarrollar un trabajo de campo para recoger información directa de 
las tradiciones sorianas, por medio de la realización de entrevistas a per-
sonas mayores, en relación con la música, el canto y el baile populares 
en la provincia de Soria” (BOPS, 2014). Fuimos tres los becarios elegi-
dos inicialmente: Susana Arroyo, David Álvarez y la que aquí escribe. 

Aunque las becas estaban pensadas para una única campaña de campo, 
la cantidad y calidad de los testimonios y de la música recogida fue tal, 
que surgió la necesidad de continuar con la investigación, de convocar 
nuevas ayudas para ampliar el equipo de trabajo y de perfilar las distintas 
tareas (por supuesto las labores de campo, pero también las de transcrip-
ción, informatización del material musical, la edición y maquetación de 
los volúmenes, etc.). Se sumaron, por lo tanto, nuevos becarios al 
equipo, entre ellos Julia Andrés Oliveira, José María Mezquita y Ale-
jandro Delgado. Las becas iniciales fomentaron la creación de un pro-
yecto de mayor envergadura: el Cancionero soriano. 

Así mismo, esa iniciativa ha generado espacios para la creación de nue-
vos proyectos, eventos y publicaciones en el ámbito divulgativo y en el 
científico-académico. De hecho, varias propuestas de investigación han 
surgido a raíz de esta empresa.  

Por ejemplo, el seminario La Palabra Cantada. Músicas de tradición 
oral en España, convocado anualmente en el Museo del Traje de Morón 
de Almazán y organizado por el Departamento de Cultura con la promo-
ción de la Junta de Castilla y León, donde distintos investigadores de 
músicas de tradición oral se reúnen para intercambiar ideas sobre sus 
propios proyectos e investigaciones.  

Cabe mencionar también A la gala de la buena novia, una exposición 
de trajes de boda organizada en 2019 en el Museo de Morón de Almazán 
que permitió la publicación de un libro-CD que conjuga artículos de di-
versos estudiosos del folklore además de una magnífica selección y 
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análisis musical del repertorio tradicional de boda entonado en la pro-
vincia de Soria y recopilado en el marco del Cancionero soriano. 

Desde el propio grupo de trabajo hemos procurado darle difusión a este 
estudio y hemos realizado talleres, jornadas, seminarios y conferencias 
sobre el proyecto a nivel regional y nacional. 

Además, han surgido diversas publicaciones científicas y académicas, 
entre las que destacan dos tesis doctorales. La primera, defendida en la 
Universidad de Salamanca en 2018 por Susana Arroyo y titulada “Las 
rondas profanas de Navidad y el reinado en la provincia de Soria. Iden-
tidad cultural, perfiles de género y gestión del patrimonio inmaterial a 
través del estudio y análisis etnomusicológico”. La segunda, la mía, de-
fendida en la Universidad de Valladolid en 2021 bajo el título “Memoria 
colectiva. El canto popular religioso asociado a la Semana Santa en el 
suroeste soriano”. 

Gracias a esas Becas Etnográficas para Jóvenes Investigadores, convo-
cadas por la Diputación Provincial anualmente durante los últimos siete 
años, el equipo de investigación ha podido recorrer más de 350 pueblos 
de la provincia soriana; de hecho, contamos con casi más de 1000 horas 
de grabación, entre las cuales pueden encontrarse aproximadamente 
unos 2500 documentos músico-literarios. 

Una vez realizadas las transcripciones y el estudio musical, el siguiente 
paso fue deliberar sobre el modo de ofrecer la información sonora. Co-
múnmente, los cancioneros y otro tipo de libros de tipología similar sue-
len incluir un CD adjunto en el que se ofrece un listado de tonadas se-
leccionadas en función de la calidad del repertorio o de la propia graba-
ción. No obstante, puesto que nos encontramos en la era de la digitali-
zación, consideramos oportuno desechar la idea inicial del CD y crear 
un archivo digital del Cancionero soriano. Este hecho y las ideas deri-
vadas han inspirado el presente escrito. 

2. OBJETIVOS 

Este artículo busca profundizar en las reflexiones actuales sobre los ar-
chivos digitales, sus características y sus potencialidades. Para ello, se 
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presenta el archivo del Cancionero soriano creado, como se ha expli-
cado en apartados previos, en el marco de un proyecto homónimo gra-
cias a las Becas de Investigación Etnográfica para Jóvenes Investigado-
res que fueron publicadas por primera vez en 2014 por el Departamento 
de Cultura y Juventud de la Diputación Provincial de Soria.  

Una vez presentado ese repositorio web, su proceso de creación, los ob-
jetivos que persigue y las razones que lo avalan, así como evidenciadas 
sus fortalezas y debilidades, me propongo reflexionar sobre algunos de 
los puntos clave vinculados con las nuevas narrativas museológicas en 
la era digital. 

3. RESULTADOS 

3.1 CRITERIOS DE CATALOGACIÓN 

Antes de pasar a describir el archivo del Cancionero soriano, parece 
necesario explicar brevemente cómo se ha llevado a cabo el proceso de 
catalogación de los materiales recopilados en el trabajo de campo. 

Los criterios de clasificación y ordenación del repertorio se apoyan en 
la propuesta que realiza Miguel Manzano Alonso en su Cancionero po-
pular de Burgos Tomo I (2001).  

Las melodías se han clasificado inicialmente por funcionalidad, repar-
tiendo los repertorios en los diferentes volúmenes del cancionero: 

‒ El número 1 está dedicado al estudio general, a modo de intro-
ducción, en el que se incluye el estado de la cuestión y los cri-
terios metodológicos. 

‒ Los volúmenes 2 y 3 se vinculan con los repertorios de rondas 
y canciones respectivamente. 

‒ El volumen 4 estará dedicado al repertorio de bailes, danzas y 
música instrumental. 

‒ El tomo 5, por su parte, recogerá los cantos narrativos. 

‒ El tomo 6 versará sobre el repertorio infantil. 
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‒ El volumen 7 estará dedicado al ciclo anual y al ciclo vital. 

‒ Los tomos 8.1 y 8.2, debido a la cantidad de documentos de 
esta tipología recogidos, se destinarán al repertorio de tipo re-
ligioso. 

‒ El volumen 9 presentará el conjunto de retahílas, refranes y 
fórmulas recitadas recopilados en la provincia. 

FIGURA 1. Los diez volúmenes del Cancionero soriano 

Fuente: Página web de la Diputación Provincial de Soria, www.dipsoria.com 

Todos los volúmenes del Cancionero soriano siguen, así mismo, una 
metodología concreta basada en las pautas propuestas por Manzano, de-
bido esencialmente a la similitud entre los repertorios de las provincias 
vecinas de Soria y Burgos. 

Cada uno se inicia con un apartado dedicado al contexto entográfico y 
al estudio musical de las piezas, en el que se tratan temas como la sono-
ridad, los aspectos rítmicos, las versiones y variantes, las estructuras li-
terarias o cuestiones de organología. 

Por su parte, el segundo apartado se dedica a los propios documentos 
musicales. Estos están ordenados por tipo melódico; cada tonada se ha 
estudiado y ordenado en función de su desarrollo musical, en el siguiente 
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orden: melodías modales diatónicas, modales con inestabilidades y cro-
matizaciones, tonales menores y tonales mayores.  

Este criterio permite constatar la variedad de tipologías de sistemas de 
organización melódica que se pueden encontrar en el repertorio tradi-
cional de la provincia de Soria. 

Cada pieza del cancionero contiene, por lo tanto, una doble numeración 
en función de ese tipo melódico, uno por el documento general y otro 
por el tema de las variantes. 

Así mismo, grabaciones procedentes de nuestro trabajo de campo y tam-
bién de otros fondos cedidos para este cancionero se han subido al ar-
chivo digital, que se encuentra disponible en la dirección web cancione-
rosoriano.dipsoria.es. 

4.2 EL ARCHIVO DIGITAL DEL CANCIONERO SORIANO 

La creación del archivo digital del cancionero soriano ha tenido como 
objetivo principal, por lo tanto, la construcción de un espacio físico y 
digital para la preservación de la memoria, dedicado a la música y los 
sonidos de la región. 

Se ha querido contribuir en todo momento a la construcción de un lugar 
de memoria dedicado al sonido y a la música, donde sea posible: 

1. recordar los espacios rurales y sus dinámicas a partir de sus 
melodías 

2. preservar un patrimonio sonoro y musical asociado con la re-
gión 

3. difundir la cultura local 

Actualmente, los fondos de archivo se están digitalizando y restaurando. 
De los diez volúmenes indicados, se han subido los registros sonoros 
pertenecientes a los tomos ya publicados, que a día de hoy son única-
mente los números 2 y 3, vinculados con los repertorios de rondas y 
canciones. 

Una vez se accede a la dirección web del archivo, se llega la página de 
inicio en la que pueden verse una serie de fotografías antiguas de colec-
ciones personales cedidas para este propósito por vecinos de distintas 
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localidades sorianas; además, puede leerse un mensaje de bienvenida al 
usuario en el que la institución evidencia cómo los profundos cambios 
acaecidos en las últimas décadas han provocado la desaparición de mu-
chas de las tradiciones de la provincia y, por tal motivo, este proyecto 
pretende velar por la conservación del patrimonio inmaterial del territo-
rio. 

Como queda reflejado en ese mensaje introductorio, la iniciativa se ha 
creado para estudiar la tradición oral de la provincia de Soria, con el fin 
de documentar, investigar, trasmitir, salvaguardar y difundir entre las 
nuevas generaciones el rico acervo inmaterial de la provincia.  

FIGURA 2. Página de inicio del archivo digital del Cancionero soriano 

Fuente: Página web www.cancionerosoriano.dipsoria.es. 

Una vez se pincha en el apartado de “volúmenes”, situado en el margen 
superior derecho, tenemos la posibilidad de acceder tanto al volumen 2 
como al volumen 3. 

Además de un banner con fotografías antiguas vinculas en este caso es-
pecíficamente con el repertorio a escuchar, estas pestañas incluyen la 
portada del volumen acompañada de una cita. 

El material musical ha sido dispuesto en función de los criterios de or-
denación expuestos en el aparatado previo. De este modo, en el volumen 
2, encontramos tres grandes bloques: rondas profanas de navidad y el 
reinado, jotas de ronda y jotas de estilo. 
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La numeración de las piezas tiene relación con el tipo melódico. De este 
modo, las melodías similares llevan la misma numeración. Al pinchar 
en el título de la tonada, además de tener acceso a su audio, se incorporan 
los datos de grabación (fecha y lugar) y los datos de los colaboradores y 
colaboradoras (nombre, apellidos, edad y procedencia). 

FIGURA 3. Detalle de los campos de información habilitados en cada pieza 

 
Fuente: Página web www.cancionerosoriano.dipsoria.es. 

No obstante, además de esos campos de información, se baraja la posi-
bilidad de incorporar alguno más en el catálogo, como el contexto de 
interpretación de las piezas. El ejemplo de la imagen previa, incorporado 
dentro de las Rondas profanas de Navidad, se trata de la pieza “El ves-
tido de gala” recogida en la localidad de Peñalba de San Esteban. De 
esta tonada, sería pertinente señalar que se interpretaba durante las tres 
jornadas previas a los días grandes de la Navidad: Nochebuena, Noche-
vieja y Reyes. Era una ronda que realizaban los mozos por las calles del 
pueblo y que dedicaban a distintas personalidades locales, tanto a veci-
nos como a vecinas que desempeñaban cargos públicos. 

Si el lector acceder al archivo digital y escucha la pieza, se dará cuenta 
de que este es un buen ejemplo de cómo a veces el repertorio tradicional 
nos informa sobre otras costumbres y tradiciones, en este caso sobre in-
dumentaria histórica. 

En el mismo volumen, podemos encontrar piezas como “Salid mocitas 
salid” de Duruelo de la Sierra. Esta melodía, está vinculada con aquellas 
rondas que hacían los mozos a lo largo de todo el año, normalmente para 
cortejo de las mozas. A diferencia del caso de ronda anterior, vinculada 
con un rito musical ya desaparecido, este tipo de ronda sigue en activo 
en la actualidad. De hecho, la ronda de Duruelo de la Sierra, disponible 
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para su escucha en este archivo digital, sigue actuando, y de hecho fue 
galardonada en el año 2019 con el premio Colodra otorgado por la Dipu-
tación Provincial. 

Se recomienda, así mismo, la escucha de la pieza “A la voluntad del 
aire” de Cañamaque, ya que otra forma de rondar en la provincia de So-
ria contemplaba la entonación de jotas de estilo, melodías de lucimiento 
personal que solo cantantes con cierta destreza vocal podían entonar. 
Esta, concretamente, fue interpretada por el vecino Juan Bravo. 

El volumen 3, dedicado a las canciones, se divide en tonadas líricas y 
diversas para cualquier ocasión, epístolas burlescas y dictados tópicos. 

De este bloque se recomienda la escucha de “Viva Espeja porque tiene”, 
de la localidad de Espeja de San Marcelino. Se trata de una canción de 
divertimento entonada en momentos celebrativos, una pieza compuesta 
(con estrofa y estribillo) y de considerable difusión por tierras castella-
nas, cuya letra ha sido adaptada a las costumbres de la propia localidad. 

Por supuesto, el archivo digital del Cancionero soriano se encuentra aún 
en proceso de construcción y presenta distintos aspectos susceptibles de 
mejora. Sería recomendable, por ejemplo, añadir más datos para que el 
usuario tuviese acceso a una descripción más completa de cada pieza y 
pudiese acercarse con más criterio a la música tradicional de la provin-
cia, como el ya citado contexto interpretativo o performativo en el que 
se entonaban los cantos, pero también las transcripciones de los mismos. 
En este sentido, lo digital aún debe dialogar con lo analógico ya que, al 
menos de momento, se necesita del libro en papel para poder obtener esa 
información contextual o para visualizar las partituras. 

En general, el proceso de creación del archivo digital ha dado lugar a 
diversas reflexiones en torno a los archivos, ideas que, complementadas 
con bibliografía especializada sobre el tema, se exponen a continuación. 

5. DISCUSIÓN 

El advenimiento del sistema digital y el consecuente desarrollo de las 
humanidades virtuales ha fomentado, sin duda, el resurgimiento del in-
terés por los archivos. Si bien su concepción inicial apuntaba 
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directamente hacia la conservación, en la actualidad su función no se 
relaciona con la congelación y el almacenaje de registros sonoros sino 
con la promoción del conocimiento, su divulgación y difusión para dotar 
así de viabilidad y vitalidad a la cultura. 

El punto fuerte de los archivos digitales es precisamente esa posibilidad 
de ofrecer a golpe de clic toda la información que contienen, indepen-
dientemente del tipo usuario o de su localización. En la era de internet, 
se promueve la continua y libre circulación de los bienes. En este caso, 
las canciones que se ponen a disposición del usuario no solo no depen-
den del soporte material tipo CDs y del necesario reproductor para es-
cuchar su contenido, sino que los dispositivos de acceso a los contenidos 
son múltiples y portátiles (por ejemplo, el iPod o los lectores MP3). La 
música en streaming requiere, eso sí, de la curiosidad por parte del usua-
rio para su selección entre tanta oferta, y le demanda poner en acción 
diversos criterios de búsqueda. No obstante, el usuario puede interactuar 
de formas distintas con el archivo digital pues, además del libre acceso 
al contenido y de la escucha no necesariamente sujeta a una localización 
fija, tiene la posibilidad de compartir esa música, de generar listas de 
reproducción y fomentar así su difusión. 

Los archivos digitales permiten también almacenar datos sin medida. No 
obstante, esta capacidad ilimitada para guardar información también 
presenta su contrapartida, ya que puede generar problemas de “adic-
ción”. En Mal de archivo, Derrida describe este hecho como “una pasión 
incontrolada por el archivo, una desmedida pasión arqueológica, la ne-
cesidad de registrarlo todo sin resto; sin que nada se pierda” (1997, nota 
editorial). En ese sentido, la nube estimula esa posible obsesión y resulta 
desmedidamente sencillo caer en la trampa de pensar que, en el caso de 
un archivo sonoro, todo registro mediatizado es conservable.  

De hecho, en la construcción de un archivo es tan importante lo que se 
conserva como lo que se desecha. El propio Derrida, partiendo de la idea 
del Arkheion griego, explica este concepto en su forma primigenia como 
“la casa”, el domicilio de los arcontes, los representantes de la ley y 
guardianes de los documentos oficiales. Es ese poder arcóntico lo se en-
tiende como la capacidad de reunir, identificar y clasificar los documen-
tos (1996: 10). 
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En este sentido, el archivo sería una institución cuyas funciones incluyen 
la gestión y la preservación, así como la accesibilidad de los materiales 
que lo componen (Koldobsky, 2016, p.66). Este es un punto esencial 
que permite distinguir un archivo de, por ejemplo, una colección. De 
este modo, mientras esta última implicaría el agrupamiento de una serie 
de elementos, estos carecen de una lógica de organización por lo que, 
además, el acceso del público no es una de sus prioridades. Los archivos, 
por el contrario, sí responden a unos criterios de clasificación y ordena-
ción determinados que, de hecho, buscan facilitar el acceso de quien 
acude a buscar en ellos. En el caso de los archivos musicales uno de los 
criterios p0dría ser el de la calidad sonora, pero también el tipo de do-
cumentos que se exponen, ya sean partituras, material audiovisual, ar-
tículos de prensa, etc. 

Intencionalmente o no, la toma de decisiones en la creación de un ar-
chivo es ineludible. Así, en el archivo del Cancionero soriano, todo está 
moldeado, simbolizado, significado y construido. La presentación de los 
documentos no es otra cosa que una forma de narración, y la disposición 
de los elementos fortalece la argumentación del discurso y la consisten-
cia narrativa. 

Así mismo, qué se incluye y qué no también repercute en algunas de las 
preocupaciones esenciales para quien crea ese archivo: la autenticidad y 
la representatividad, en términos de si el contenido de un registro o de 
un conjunto de ellos es representativo de aquello con lo que se vincula, 
en este caso, la tradición musical soriana. 

Actualmente, los archivos constituyen una forma de saber esencial. Se 
ha pasado del conservacionismo a una construcción en diálogo, más 
comprometida y autocrítica, que pretender visibilizar las prácticas cul-
turales. Desde esta perspectiva el archivo pretende ser memoria y saber 
colectivo, creado por y para los usuarios. 

6. CONCLUSIONES  

A lo largo de este artículo, ha quedado reflejado cómo los archivos di-
gitales, tan utilizados en contexto actual, son un medio eficaz para pre-
servar información, pero también para crear memoria y difundirla. 
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La mediatización del sonido, que supuso un punto de inflexión a la hora 
de registrar los fenómenos sonoros y musicales ya desde finales del siglo 
XIX, ha dado lugar a una serie de aproximaciones desde distintas pers-
pectivas a las ideas de registro sonoro y archivo sonoro. Al final, esta 
herramienta para capturar la información ha sido esencial en el desem-
peño de las investigaciones de la Etnomusicología. 

En el contexto de la disciplina etnomusicológica, se enmarcan las Becas 
de Investigación Etnográfica para Jóvenes Investigadores que la Dipu-
tación Provincial convocó ya en el año 2014, y que promovieron la crea-
ción del proyecto del Cancionero soriano que se ha prolongado hasta la 
actualidad. La necesidad de poner a disposición del público los materia-
les grabados en tal proyecto llevó a la creación del archivo digital del 
cancionero, un proceso que ha motivado las reflexiones en torno a los 
archivos musicales digitales y las nuevas narrativas museológicas. 

El poder de los archivos digitales es precisamente ofrecer de forma in-
mediata la información a todo tipo de usuarios y en cualquier parte del 
mundo, a priori independientemente del carácter del repertorio o de la 
calidad de las interpretaciones.  

Sin embargo, la construcción de un archivo es un proceso que requiere 
de la toma de decisiones continua de quien o quienes lo crean. Qué se 
incluye y qué se deshecha define ese conjunto ordenado de elementos 
materiales o inmateriales que constituyen el archivo, e influye en el men-
saje que se transmite y en su recepción por parte del usuario, además de 
poner en tela de juicio cuestiones esenciales sobre autenticidad y repre-
sentatividad de aquello a lo que refieren. 

Actualmente, los archivos se construyen en diálogo con su potencial uti-
lidad, de una forma más autocrítica y reflexiva que permita, finalmente 
difundir y revitalizar conocimiento.  

Concluyo aquí este recorrido por lo que considero que son algunos de 
los puntos fundamentales de reflexión sobre la mediatización musical y 
la gestión de la memoria, además de la cuestión del archivo con énfasis 
en los modos en que se construye en la actualidad, en era de la tecnología 
y las nuevas narrativas digitales. 
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