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Resumen
Este artículo examina las tendencias de investigación sobre desinformación. En primer lugar, explora la relación entre 
desinformación y medios periodísticos digitales, destacando el impacto negativo de la desinformación en la confianza 
ciudadana en las noticias. Clasifica en varias áreas la investigación reciente sobre desinformación, desde estudios ti-
pológicos, hasta investigaciones sobre verificación informativa, pasando por desinformación en plataformas digitales 
y estudios en torno a la alfabetización mediática. A continuación, el artículo identifica varios campos emergentes para 
la investigación, como estudios sobre narrativas de desinformación, manipulación informativa e interferencia interna-
cional, desinformación generada mediante inteligencia artificial, desinformación multiplataforma, estudios temáticos y 
multidisciplinares. A partir de ese análisis, el artículo destaca la necesidad de continuar investigando y combatiendo la 
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1. Introducción
Engañar con el fin de conseguir algún propósito es algo tan antiguo como la humanidad. En todas las épocas de la his-
toria ha habido ejemplos de manipulaciones, falsedades y embustes (Posetti; Matthews, 2018). Sin embargo, en la era 
digital vivimos una espiral de desinformación nunca vista.

Durante el siglo XX, el auge de los totalitarismos y las guerras mundiales impulsó las estrategias de difusión planificada 
de mensajes falsos por parte de las grandes potencias, con el fin de confundir al adversario, socavar su estabilidad y 
afirmar la adhesión de los afines. Estas técnicas de la mentira fraguaron hasta gestar una completa teoría y metodología 
de la propaganda. En la primera mitad del siglo XX, estas prácticas fueron empleadas con resultados trágicos sobre todo 
por parte del nazismo (Doob, 1950) y por el comunismo soviético (Lasswell, 1951). En la segunda mitad del siglo XX, 
durante la Guerra Fría, el uso de la propaganda, la mentira y la ocultación deliberada de hechos se generalizó tanto en el 
bloque soviético (Bittman, 1985) como en el bloque occidental liderado por Estados Unidos (Snyder, 1995), alcanzando 
a buena parte de los países del mundo.

La irrupción de internet en los años 1990 y, especialmente, la popularización de las redes sociales a partir de la prime-
ra década del presente siglo, han multiplicado de manera exponencial el volumen y el alcance de los mensajes falsos 
dirigidos a la ciudadanía. Esta ola de desinformación ha coincidido, además, con un debilitamiento de los medios pe-
riodísticos. Los ciudadanos que antiguamente acostumbraban a consumir noticias en los medios han pasado ahora a 
navegar y compartir contenidos digitales, a menudo en fuentes no profesionales y difícilmente verificables. Los millones 
de actualizaciones que aparecen por segundo en las redes sociales han sustituido a las noticias como principal moneda 
de cambio en las transacciones informativas. Fruto de esta transformación, en el ecosistema de las redes los usuarios 
convencionales son incapaces de comprobar la trazabilidad de los mensajes y pierden todo rastro de quién-dijo-qué.

A pesar de que el foco principal de la difusión de la desinformación se sitúa en las redes sociales y en las aplicaciones de 
mensajería, paradójicamente la etiqueta más popular para identificar las falsedades públicas responsabiliza a los medios 
periodísticos: la gente habla de noticias falsas o fake news (Tandoc Jr.; Lim; Ling, 2018; Quandt et al., 2019). El concepto 
de “noticia falsa” es polémico y ha sido ampliamente debatido en los últimos años, tanto desde ámbitos científicos como 
desde las tribunas mediáticas (Egelhofer; Lecheler, 2019; Magallón-Rosa, 2019). Hoy día, la relación entre desinforma-
ción y medios periodísticos digitales es más compleja y conlleva efectos más inesperados de lo que parece. 

De entrada, la desinformación ahonda en el problema de descrédito de los medios periodísticos. De acuerdo con la edición 
de 2022 del estudio Digital news report (Newman et al., 2022), elaborado sobre 93.000 encuestas en 46 mercados naciona-
les, en ese año la confianza en las noticias había disminuido en 22 de los países estudiados, mientras que había aumentado 
apenas en 7, revirtiendo la ligera recuperación de confianza que alcanzaron los medios durante los años de la pandemia. En 
promedio, apenas cuatro de cada diez personas de la muestra total (42%) afirmaba confiar en la mayoría de las noticias la ma-
yor parte del tiempo. Finlandia se mantenía como el país con el nivel más elevado de confianza general (69%), mientras que 
Estados Unidos continuaba con su rápido deterioro, hasta alcanzar la cifra más baja de confianza (26%). En ese mismo estudio, 
España (33%) se encontraba claramente por debajo de la media, situado entre los países con menor confianza en los medios.

En este escenario general de creciente descrédito y desinterés por los medios, buena parte de la ciudadanía, especial-
mente aquella que se alinea con posiciones ideológicas extremas y populistas, recela de la información periodística y ha 
comenzado a poner en tela de juicio toda noticia o artículo de opinión que se oponga a sus planteamientos (Pérez-Cu-
riel; Rivas-de-Roca, 2022). Para esa ciudadanía cada vez más polarizada (Rodríguez-Virgili; Portilla-Manjón; Sierra-Iso, 
2022), las organizaciones periodísticas son sospechosas de defender intereses espurios, de someterse al dictado de 
ciertos poderes políticos o económicos y, en definitiva, de difundir noticias falsas.

En paralelo a la proliferación de la desinformación, en los últimos años ha crecido el interés académico por este fe-
nómeno. Grupos de investigación, observatorios y redes académicas internacionales estudian este fenómeno, que se 
considera uno de los principales “desórdenes informativos” (Wardle; Derakhshan, 2017) de nuestro tiempo. Se han 
multiplicado los proyectos, metodologías y contextos sobre los que se estudia la difusión pública de falsedades, hasta 
componer un corpus diverso y especialmente fecundo de investigaciones. 

Este número temático de Profesional de la información dedicado a “Desinformación y medios online” es un ejemplo del 
interés académico por el fenómeno. En concreto, analiza las relaciones entre desinformación y periodismo, explorando 
en qué medida los bulos suponen una amenaza o una oportunidad para los medios periodísticos. No en vano, la erosión 
de la confianza ciudadana en la información pública constituye un peligro para los medios, pero también una ocasión 
para que el periodismo profesional se reivindique. Los artículos que componen este número temático revelan esa di-
mensión dual de la desinformación, con luces y sombras. Varias investigaciones confirman que la desinformación es, en 
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efecto, un problema extendido, con preocupantes efectos en la sociedad. Sin embargo, otros estudios revelan, al mismo 
tiempo, que comenzamos a encontrar iniciativas capaces de atenuarlo. 

Como introducción a esos estudios, presentamos a continuación un análisis panorámico sobre la investigación reciente 
en torno a la desinformación. Mostramos qué se ha investigado hasta ahora, ofreciendo una descripción general de las 
principales líneas de investigación actuales en este campo. A partir de ahí, indicamos algunos campos emergentes y que 
pueden impulsar los estudios sobre desinformación en los próximos años.

2. Panorámica de los estudios sobre desinformación
¿Cuáles han sido las líneas principales de investigación en torno a la desinformación en este siglo? Algunos estudios 
bibliométricos recientes confirman que, sobre todo a raíz de la pandemia de Covid-19, la desinformación se ha convertido 
en un tema prioritario en la investigación en Comunicación (García-Marín; Salvat-Martinrey, 2021; Salvador-Mata; 
Cortiñas-Rovira; Herrero-Solana, 2023). Desde una perspectiva cualitativa, identificamos algunas características de esa 
producción científica.

2.1. Estudios tipológicos de la desinformación
Una de las áreas donde los investigadores más han puesto el acento ha sido en la definición y clasificación de los conte-
nidos desinformativos (Wardle; Derakhshan, 2017). Quizá la enorme popularidad alcanzada por los conceptos de “pos-
verdad” y fake news, que se hicieron habituales en foros políticos y tribunas periodísticas antes de irrumpir en el mundo 
académico, contribuyó a esta significativa atención por los aspectos tipológicos de la desinformación.

En efecto, numerosos estudios se han dedicado a perfilar el concepto de desinformación (Kapantai et al., 2021; Pérez-Es-
colar; Lilleker; Tapia-Frade, 2023). Partiendo de una distinción unánimemente aceptada entre errores involuntarios (mi-
sinformation) y falsedades deliberadas (disinformation), quienes han realizado estudios tipológicos han propuesto una 
variada gama de clasificaciones, que concretan múltiples tipos de falsedades dentro de esas dos categorías principales. 

Más allá de proponer clasificaciones, los estudios contemporáneos también han investigado la naturaleza de la desin-
formación, examinando cómo se difunde, qué la motiva y cómo afecta a la sociedad en general. Este análisis conceptual 
ha proporcionado un marco teórico sólido, sobre el que otros estudios empíricos han abordado casos específicos o bien 
han ensayado estrategias de mitigación.

2.2. Estudios sobre verificación informativa
En la última década, una de las áreas con mayor producción académica en los estudios sobre desinformación se ha cen-
trado en la labor de las organizaciones de fact-checking o verificación informativa (Graves, 2016).

El carácter innovador de estas organizaciones periodísticas, situadas en un plano distinto de los medios clásicos (prensa, 
radio y televisión) y de los propios medios nativos digitales, ha atraído investigaciones desde múltiples perspectivas 
(López-Pan; Rodríguez-Rodríguez, 2020; Dafonte-Gómez; Míguez-González; Ramahí-García, 2022). Se han investigado 
sus roles profesionales, sus estándares éticos y hasta sus estructuras societarias, en muchos casos bajo la modalidad 
de organizaciones sin ánimo de lucro. Con todo, el foco principal de los estudios se ha centrado en sus artículos de ve-
rificación, unidad de análisis que se ha demostrado muy útil para estudios de la desinformación mediante análisis de 
contenido. 

Gracias a la evidencia empírica aportada por las organizaciones de verificación, la investigación en este campo ha profun-
dizado en casos emblemáticos de desinformación, desde bulos de alcance limitado hasta campañas de desinformación 
a gran escala. Se han analizado las técnicas para difundir información falsa, desde la manipulación de imágenes hasta la 
creación de sitios web fraudulentos. Además, se ha explorado cómo la percepción de la verificación informativa puede 
variar entre diferentes grupos demográficos y cómo estas disparidades afectan la propagación de la desinformación.

2.3. Estudios sobre desinformación en plataformas digitales
A la hora de analizar casos y campañas de desinformación, sin duda han sido las plataformas digitales el entorno al que 
los investigadores han prestado mayor atención (Di-Domenico et al., 2021). A pesar de las frecuentes dificultades para 
acceder a los datos de las plataformas, poco transparentes en este aspecto, numerosas investigaciones han analizado la 
trazabilidad y las dinámicas de difusión en red de los contenidos desinformativos. Mediante grafos y otras representa-
ciones reticulares, se han examinado los flujos de desinformación, identificando los perfiles de redes sociales que crean 
contenidos falsos y/o contribuyen a su diseminación. 

Este tipo de estudios también ha demostrado la existencia de una variada gama de prácticas de falsificación en las redes, 
tales como perfiles impostores, bots, troles o el llamado astroturfing, modalidad de falsificación que consiste en crear 
artificialmente temas del momento o tendencias (trending topics) mediante la coordinación planificada y oculta de múl-
tiples cuentas de redes sociales (Arce-García; Said-Hung; Mottareale-Calvanese, 2022; Chan, 2022).

2.4. Estudios sobre alfabetización mediática 
La educación y la alfabetización mediática son componentes cruciales en la lucha contra la desinformación. Así lo han 
reconocido múltiples instituciones y organismos internacionales, que han impulsado campañas de alfabetización (Agua-
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ded; Sandoval-Romero; Rodríguez-Rosell, 2016; Sádaba; Salaverría, 2023). En los últimos años, los estudios académicos 
sobre esta disciplina se han fijado principalmente en los jóvenes, un colectivo particularmente expuesto a la información 
falsa a causa de su uso intensivo de dispositivos digitales y el consumo de contenidos procedentes de fuentes no filtra-
das. La investigación ha explorado estrategias efectivas para enseñar habilidades críticas de pensamiento y verificación 
de información a través de programas educativos. 

3. Campos emergentes para el estudio de la desinformación
A pesar del desarrollo alcanzado por los estudios sobre desinformación (Correia; Jerónimo; Amaral, 2022) en los últimos 
años, se abren nuevos campos para la investigación de este fenómeno. La continua transformación de los canales de 
difusión de contenidos falsos, de sus tecnologías de producción y de sus efectos derivados reclama abrir nuevas líneas 
de estudio. Detallamos algunas de las líneas insuficientemente trabajadas hasta ahora y que pueden abrir el camino a 
una nueva era de los estudios sobre desinformación:

3.1. Estudios sobre narrativas de desinformación
En los últimos años, la investigación ha prestado más atención a analizar bulos aislados que a identificar relatos desinfor-
mativos complejos. El estudio de los bulos ha revelado, sin embargo, que las falsedades públicas a menudo responden a 
una estrategia planificada, donde los autores de la falsedad pretenden sembrar ciertas visiones o temas de debate en la 
opinión pública. Sin embargo, si estudiamos solo los árboles, corremos el peligro de no ver el bosque.

Como muestra alguno de los estudios del presente número temático (Suau; Puertas-Graell, 2023), la nueva era de los 
estudios sobre desinformación deberá prestar más atención a los aspectos generales y sistémicos, tratando de desentra-
ñar las lógicas coordinadas que explican por qué ciertos bulos, aparentemente independientes, surgen en determinados 
contextos y situaciones. Solo si identificamos los patrones generales de los contenidos falsos, seremos capaces de anti-
cipar medidas estratégicas para neutralizar el impacto social de las campañas de desinformación.

3.2. Estudios sobre manipulación informativa e interferencia internacional
La desinformación tiene, por desgracia, un sinfín de padres. Desde grandes países con intereses geoestratégicos hasta 
simples individuos que se divierten confundiendo a sus semejantes, pasando, por supuesto, por partidos políticos, gru-
pos ideológicos y organizaciones activistas de diversa índole que manipulan indiscriminadamente los mensajes con el 
propósito de defender sus postulados y perjudicar a los adversarios. Entre todos esos actores, preocupa cada vez más la 
incidencia de agentes desinformativos de alcance internacional, que buscan desestabilizar países, manipular procesos 
electorales o criminalizar ciertos grupos sociales.

La investigación sobre los fenómenos de Manipulación e Interferencia Extranjera de la Información (Foreign Information 
Manipulation and Interference, FIMI) se sitúa en muchas ocasiones en un plano más propio de la inteligencia estratégica 
y la ciberseguridad, que escapa a las capacidades y competencias de la investigación académica ordinaria. Sin embargo, 
también desde los equipos que investigan la desinformación se puede aportar conocimiento relevante para desenmas-
carar esas estrategias de injerencia extranjera. Si, como hemos indicado en el punto anterior, los investigadores ponen el 
foco en identificar campañas desinformativas más allá de simples falsedades aisladas, estarán contribuyendo a detectar 
los flujos internacionales de desinformación, cuyas dinámicas apenas hemos comenzado a conocer.

3.3. Estudios sobre desinformación generada mediante inteligencia artificial
La irrupción de las tecnologías de inteligencia artificial generativa, que permiten crear o manipular textos, imágenes, 
sonidos y vídeos con asombrosa facilidad, plantean uno de los mayores desafíos a la investigación sobre desinformación. 
Hay quien teme que estas tecnologías producirán un suministro “infinito” de desinformación (DiResta, 2020). El riesgo 
de los contenidos ultrafalsos (deep fakes) ha dejado de ser una posibilidad remota (Paris; Donovan, 2019) y, en 2023, 
comienza ya a asomar en algunos bulos y campañas de desinformación. Para hacer frente a este desafío, un área de 
investigación prioritaria en los próximos años serán los estudios orientados a la detección de los contenidos ultrafalsifi-
cados, así como los estudios de percepción de esos contenidos generados mediante inteligencia artificial.

3.4. Estudios de desinformación multiplataforma
Una gran cantidad de estudios de los últimos años ha revelado que el escenario principal de la desinformación se en-
cuentra en las plataformas digitales, particularmente en las redes sociales y las aplicaciones de mensajería. Gracias a los 
interfaces de programación de aplicaciones (application programming interface, API) de algunas de esas plataformas, 
los investigadores han podido rastrear y dimensionar los contenidos desinformativos en las redes sociales. La escasez de 
recursos tecnológicos similares en otro tipo de plataformas puede haber propiciado, sin embargo, que los investigadores 
descuiden los fenómenos desinformativos fuera de las redes sociales. Aunque haya sido menos estudiada, la desinfor-
mación también circula en otros entornos.

Puede sorprender, por ejemplo, que uno de los ámbitos donde menos se ha investigado la desinformación sea, sin ir más 
lejos, el de los medios periodísticos. Se habla mucho de fake news pero, paradójicamente, se han investigado muy poco 
las dinámicas de difusión de contenidos falsos en los medios. No sabemos hasta qué punto los medios actuales cumplen 
con su función social y actúan como contrafuertes de la desinformación. Tampoco sabemos en qué medida algunos de 



Future of disinformation studies: emerging research fields

e320525  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     5     

los medios periodísticos contribuyen a la diseminación de la desinformación, llevados acaso por un relajamiento en 
los procesos internos de verificación, por una voluntad de incrementar el tráfico a toda costa o, incluso, espoleados 
por agendas políticas ocultas. Tampoco está suficientemente estudiado el papel de los llamados “pseudo-medios” (Pa-
lau-Sampio, 2022), organizaciones que adoptan la apariencia de medios periodísticos profesionales pero que, en reali-
dad, atienden a una voluntad propagandística o, directamente, desinformadora.

Otro de los escenarios de la desinformación insuficientemente estudiado es la esfera política. Las organizaciones de 
fact-checking dedican gran parte de su trabajo a la verificación del discurso público, pero, en contraste, escasean las 
investigaciones académicas centradas en analizar la creación y diseminación estratégica de discursos desinformativos 
desde partidos y líderes políticos (por ejemplo, Llorca; Fabregat-Cabrera; Ruiz-Callado, 2021). 

En definitiva, sabemos mucho sobre la desinformación que circula en las redes sociales, pero comparativamente poco 
sobre lo que ocurre en otros espacios. Una comprensión completa del fenómeno desinformativo implica profundizar en 
esos campos hasta ahora menos atendidos por la investigación.

3.5. Estudios temáticos sobre desinformación
Hasta el estallido de la pandemia en 2020, la inmensa mayoría de los estudios sobre desinformación se centraban en 
la política. Procesos electorales, campañas políticas y partidos eran, en efecto, el foco habitual de los estudios, bajo 
distintas metodologías y en distintos marcos geográficos (Bovet; Makse, 2019). Gracias a su impacto planetario y larga 
duración, la Covid-19 produjo una repentina explosión de estudios sobre desinformación en torno a la salud (Salaverría 
et al., 2020; García-Marín, 2020; Cardoso; Sepúlveda; Narciso, 2022), que se extendió a otros temas científicos (León 
et al., 2022). Posteriormente, a comienzos de 2022 la invasión rusa de Ucrania desencadenó una nueva ola de desinfor-
mación bélica, que ha tenido como consecuencia un buen número de estudios con ese enfoque. Como era de esperar, la 
investigación académica sobre desinformación orienta sus temas a los asuntos públicos que, en cada momento, sirven 
de detonante para las falsedades.

Con todo, hay otros temas que también son objeto de desinformación y que, acaso porque no alcanzan el impacto social 
súbito de los acontecimientos que acabamos de mencionar, reciben relativamente poca atención de los investigadores. 
Cuestiones como el medio ambiente y la crisis climática global, la inmigración o la reducción de las desigualdades son 
foco permanente de las campañas desinformativas, pero, por comparación, son mucho menos atendidas. Uno de los 
desafíos para renovar la investigación en torno a las falsedades públicas consiste en abrir el abanico a nuevos temas.

Los 17 Objetivos de desarrollo sostenible establecidos en 2015 por la Asamblea General de las Naciones Unidas ofrecen 
una adecuada colección de asuntos clave sobre los que investigar. Como desafíos esenciales para el futuro de la humani-
dad, son campos críticos para la proliferación de discursos de desinformación. Por lo tanto, conviene ampliar el espectro 
de las investigaciones a esos aspectos pues, aunque carezcan del protagonismo puntual de otros asuntos, constituyen 
un área de atención permanente.

3.6. Estudios multidisciplinares de la desinformación 
Como ya hemos explicado, la difusión pública de contenidos deliberadamente falsificados ha sido abordada desde múl-
tiples disciplinas. Diversas especialidades de las Ciencias Sociales, de las Ciencias de la Computación e incluso algunas 
áreas de las Humanidades han estudiado en los últimos años los fenómenos desinformativos. Sin embargo, escasean los 
estudios con enfoque multidisciplinar.

La naturaleza sistémica de la desinformación recomienda impulsar investigaciones donde colaboren distintas especia-
lidades. De hecho, algunas de las líneas de trabajo más prometedoras y fecundas de los últimos años derivan de esa 
puesta en común de distintos saberes. Por ejemplo, la combinación de la Lingüística con las tecnologías de Inteligencia 
Artificial, en particular con su rama del Procesamiento de Lenguaje Natural, ha abierto un campo muy productivo de 
investigaciones que están permitiendo identificar automáticamente patrones lingüísticos de contenidos falsos y de dis-
cursos de odio. Otras disciplinas con grandes posibilidades de trabajo conjunto son la Psicología, la Neurociencia y los es-
tudios sobre Comunicación; entender cómo percibe nuestra mente la realidad y cómo nos afectan los sesgos cognitivos 
cuando consumimos informaciones se ha demostrado un factor clave, que comienza a ser contemplado en numerosos 
estudios contemporáneos sobre desinformación (Pennycook; Rand, 2021; Martínez-Costa et al., 2022).

3.7. Estudios sobre alfabetización mediática para mayores
Junto con la verificación informativa, una de las líneas principales exploradas en los últimos años para contrarrestar el 
auge de la desinformación ha sido la Alfabetización Mediática e Informacional (AMI). Instituciones públicas y privadas 
han promovido campañas para capacitar a la ciudadanía en destrezas digitales y promover prácticas seguras en el con-
sumo informativo. Aunque la mayoría de las iniciativas de alfabetización mediática se han dirigido a la juventud, en los 
últimos años se observa una multiplicación de las iniciativas dirigidas a un público intergeneracional.

Sin embargo, por lo que respecta a la investigación, hasta ahora la mayor parte de los estudios sobre alfabetización digi-
tal se ha concentrado en los sectores más jóvenes de la población. Aunque se reconoce que los mayores muestran una 
especial vulnerabilidad ante los mensajes desinformativos, escasean los estudios orientados a analizar sus hábitos de 
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consumo informativo y los modos de reforzar su protección ante los mensajes deliberadamente falsos. He aquí otra línea 
de investigación necesaria en los próximos años, considerando el proceso de creciente envejecimiento de la población 
en los países occidentales.

4. Reflexiones finales
Es mucho lo que se ha investigado ya sobre la desinformación, pero asoman nuevos espacios que demandan una inves-
tigación renovada. Hace falta enfrentar los nuevos escenarios, tecnologías y narrativas en los que los contenidos falsifi-
cados se hacen, una vez más, presentes.

Sin embargo, ante estos nuevos desafíos, cometeríamos un error si concibiéramos los estudios sobre desinformación 
apenas como una moda pasajera, llamada a ser relevada tarde o temprano por algún nuevo gran tema de investigación 
en comunicación. La manipulación y falsificación informativa es un problema grave para las sociedades democráticas y, 
por desgracia, no para de crecer. Su impacto en el comportamiento de los ciudadanos es incuestionable. En los próximos 
años, los investigadores continuarán teniendo el reto de aportar claves para entenderlo y formas para combatirlo.
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Resumen
Este estudio tiene como objetivo la identificación de sesgos de género en profesiones por parte de imágenes generadas 
mediante DALL-E 2, aplicación para la creación de imágenes sintéticas basadas en inteligencia artificial (IA). Para ello se 
utiliza un muestreo probabilístico estratificado en el que se delimitan segmentos a partir de 37 profesiones o prompts, 
replicando el estudio de Farago, Eggum-Wilkens y Zhang (2021) sobre estereotipos de género en el ámbito laboral en 
humanos. En el desarrollo del estudio intervienen 2 codificadores que introducen las profesiones manualmente en el 
generador de imágenes. DALL-E 2 genera 9 imágenes por cada consulta y se toma una muestra de 666 imágenes, con un 
nivel de confianza del 99% y un margen de error del 5%. A continuación, se evalúa cada imagen de acuerdo a una escala 
Likert de 3 niveles (1. No estereotipado; 2. Moderadamente estereotipado; 3. Fuertemente estereotipado). Nuestro 
estudio demuestra que estas creaciones replican estereotipos de género relacionados con el trabajo. Los resultados 
aquí descritos exponen que el 21,6% de las imágenes de profesionales generadas mediante IA, se representan comple-
tamente estereotipadas con respecto al sexo femenino y el 37,8% con respecto al masculino. Si bien estudios anteriores 
realizados con humanos apuntan la existencia de estereotipos de género en el ámbito laboral, nuestro trabajo demues-
tra que la IA, no sólo replica este estereotipado, sino que lo refuerza e incrementa. Así, mientras que las investigaciones 
sobre sesgo de género llevadas a cabo en humanos demuestran un fuerte estereotipado en el 35% de los casos, la IA 
ofrece fuerte estereotipado en el 59,4% de los casos. Los resultados del presente estudio subrayan la necesidad de una 
comunidad de desarrollo de IA diversa e inclusiva, que establezca las bases hacia una IA más justa e imparcial.
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Inteligencia artificial; IA; OpenAI; DALL-E; Imágenes sintéticas; Estereotipos de género; Imágenes; Sesgos sexuales; Ses-
gos de género; Diferencias de género; Profesiones; Trabajadores; Trabajos; Ética; Discriminación; Desigualdades; Justi-
cia; Equidad.

Abstract
This study explores workplace gender bias in images generated by DALL-E 2, an application for synthesising images ba-
sed on artificial intelligence (AI). To do this, we used a stratified probability sampling method, dividing the sample into 
segments on the basis of 37 different professions or prompts, replicating the study by Farago, Eggum-Wilkens and Zhang 
(2020) on gender stereotypes in the workplace. The study involves two coders who manually input different professions 
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into the image generator. DALL-E 2 generated 9 images for each query, and a sample of 666 images was collected, with 
a confidence level of 99% and a margin of error of 5%. Each image was subsequently evaluated using a 3-point Likert 
scale: 1, not stereotypical; 2, moderately stereotypical; and 3, strongly stereotypical. Our study found that the images 
generated replicate gender stereotypes in the workplace. The findings presented indicate that 21.6% of AI-generated 
images depicting professionals exhibit full stereotypes of women, while 37.8% depict full stereotypes of men. While 
previous studies conducted with humans found that gender stereotypes in the workplace exist, our research shows that 
AI not only replicates this stereotyping, but reinforces and increases it. Consequently, while human research on gender 
bias indicates strong stereotyping in 35% of instances, AI exhibits strong stereotyping in 59.4% of cases. The results of 
this study emphasise the need for a diverse and inclusive AI development community to serve as the basis for a fairer 
and less biased AI.

Keywords
Artificial intelligence; AI; OpenAI; DALL-E; Synthetic images; AI-generated images; Imaging; Gender stereotypes; Sex bia-
ses; Gender biases; Gender differences; Professions; Workers; Jobs; Ethics; Discrimination; Inequalities; Fairness; Equity.

Financiación

Este artículo se inscribe en el marco del proyecto “Flujos de desinformación, polarización y crisis de la interme-
diación mediática (Disflows) (PID2020-113574RB-I00)”, financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovación de 
España.

1. Introducción
La inteligencia artificial (IA) ha tenido un gran impacto en la sociedad en los últimos años, transformando la forma en que 
se realizan tareas y se toman decisiones en gran variedad de ámbitos, como el jurídico (Sourdin, 2018); sanitario (Loftus 
et al., 2020); empresarial (Nica et al., 2022; Belhadi et al., 2022) o en educación (Porayska-Pomsta; Rajendran, 2019). 
Sin embargo, también ha surgido preocupación sobre los posibles sesgos de género en los sistemas de IA. 

Uno de los problemas con los sesgos de género en IA es la falta de diversidad en los datos utilizados para entrenar los 
modelos. Si estos datos utilizados no reflejan adecuadamente la diversidad de la población, el modelo puede aprender 
y reproducir estereotipos de género (Leavy, 2018). Uno de los desarrollos recientes en IA es el generador de lenguaje 
DALL-E 2 (2021), desarrollado por OpenAI. Aunque DALL-E 2 ha mostrado rendimiento en la generación de contenido, es 
importante considerar cómo pueden manifestarse los sesgos de género en su uso y cómo abordarlos.
https://openai.com/dall-e-2

En el caso de DALL-E 2, los datos utilizados para entrenar el modelo provienen principalmente de la web, lo que significa 
que el modelo puede aprender estereotipos de género que se encuentran en la cultura online. Es importante considerar 
este tipo de limitaciones para poder delimitar un estudio riguroso.

Además, es crucial considerar cómo los sesgos de género pueden manifestarse en los resultados generados por DALL-E 
2. Por ejemplo, un estudio realizado por Buolamwini y Gebru, (2018) encontró que los sistemas de reconocimiento facial 
comerciales tenían una mayor tasa de error en la clasificación de personas de color y personas de género no binario, 
lo que sugiere que los sistemas de IA pueden perpetuar los sesgos de género existentes en la sociedad. Dada la rápida 
aceptación de aplicaciones como DALL-E 2, ChatGPT u otros sistemas OpenAI (Vincent, 2020), resulta imprescindible la 
identificación de estas brechas y limitaciones que perpetúan modelajes y clichés. En este sentido, en los últimos años 
hemos asistido a la publicación de artículos, libros o documentales que nos muestran cómo las nuevas tecnologías digi-
tales presentan sesgos de género, raza y clase (D’Ignazio; Klein, 2020; Criado-Pérez, 2020).

Para abordar los sesgos de género en DALL-E 2, se propone la creación de bases de datos libres de estereotipos que se 
utilicen para entrenar el modelo. De esta manera, se fomentan resultados que reduzcan dichos sesgos y promuevan la 
equidad de género. También se pueden utilizar técnicas de debiasing para eliminar los sesgos de género en los resulta-
dos generados por DALL-E 2 (Caliskan; Bryson; Narayanan, 2017). 

Como consecuencia, es importante considerar los posibles sesgos de género en su uso. Los sistemas de IA pueden re-
producir estereotipos de género existentes en la sociedad si no se considera adecuadamente la diversidad en los datos 
utilizados para entrenar los modelos (Leavy et al., 2020). Es crucial abordar estos sesgos mediante la diversificación de 
los datos y el uso de técnicas de debiasing. Es importante seguir investigando y monitoreando los posibles sesgos de 
género en DALL-E 2 y en otros sistemas de IA, así como 
sus potenciales beneficios y riesgos (De-Carvalho, 2021) 
ya que, sin duda, tendrán múltiples usos y afectarán de 
manera directa o indirecta a nuestras relaciones inter-
personales, para garantizar que estos sistemas sean jus-
tos, equitativos y éticos (Cortina-Orts, 2019).

Uno de los problemas con los sesgos de 
género de la IA es la falta de diversidad 
en los datos utilizados para entrenar los 
modelos

https://openai.com/dall-e-2
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2. Marco teórico
2.1. OpenAI y la inteligencia artificial generativa
La inteligencia artificial ha experimentado un gran avance en las últimas décadas, gracias a la combinación de técnicas de 
aprendizaje automático y el aumento en la capacidad de procesamiento de datos. Uno de los desarrollos más recientes 
en este campo es DALL-E, un generador de IA creado por OpenAI que es capaz de generar imágenes a partir de descrip-
ciones de texto (Brown et al., 2020). La versión mini de DALL-E, conocida como DALL-E 2, ha sido lanzada recientemente 
y se ha demostrado que es capaz de generar imágenes detalladas y sorprendentemente precisas a partir de descripcio-
nes de texto simples.

DALL-E 2 es una versión mejorada de DALL-E, que fue lanzado en 2021. A diferencia de su predecesor, DALL-E 2 tiene un 
tamaño reducido en su arquitectura y una capacidad de procesamiento de datos reducida, lo que lo hace más accesible 
y fácil de usar para una variedad de usuarios y aplicaciones. Sin embargo, a pesar de su tamaño reducido, DALL-E 2 ha 
demostrado ser igual de eficaz en la generación de imágenes a partir de descripciones de texto.

Atendiendo a su funcionamiento, DALL-E 2 utiliza una técnica conocida como aprendizaje profundo generativo (Deep 
learning y tecnología GAN), que consiste en entrenar una red neuronal para generar imágenes a partir de datos de 
entrada. En el caso de DALL-E 2, el dato de entrada es una descripción de texto, que es procesada por la red neuronal 
para generar la imagen correspondiente. Esta técnica se basa en el aprendizaje automático y en la capacidad de la red 
neuronal de aprender patrones y relaciones en los datos de entrada.

En cuanto a las aplicaciones potenciales de DALL-E 2, una de las más evidentes es su uso en la publicidad y el diseño grá-
fico. DALL-E 2 podría utilizarse para generar imágenes personalizadas para campañas publicitarias o para crear diseños 
de imágenes únicas para productos. Cabe destacar que cada nueva imagen generada mediante este sistema es original 
e inédita, condición no exenta de controversia y que plantea límites a los derechos de autoría (Estupiñán-Ricardo et al., 
2021). También puede aplicarse a la educación, ya que hace posible generar imágenes para ilustrar conceptos en libros 
de texto o en presentaciones de clase. Precisamente en este ámbito existen estudios que señalan los sesgos de género 
en la representación de mujeres en la ciencia (Manassero; Vázquez, 2003; Francescutti, 2018). Un buen uso de la IA 
podría trascender estas limitaciones en aras de una sociedad más igualitaria. Además, DALL-E 2 tiene aplicaciones en la 
industria de la animación y la producción de videojuegos, ya que permite generar escenarios y personajes de manera 
automatizada.

Sin embargo, también hay desafíos éticos en torno a esta tecnología (Quirós-Fons; García-Ull, 2022). Una de las princi-
pales preocupaciones es la posibilidad de que DALL-E 2 sea utilizado para generar contenido falso o engañoso. Además, 
hay controversia en torno a la privacidad y la seguridad, ya que DALL-E 2 podría utilizarse para generar imágenes de in-
dividuos sin su consentimiento y ser utilizada como herramienta de violencia digital (Pérez-Gómez et al., 2020). En esta 
línea, Véliz (2021) destaca el poder de influencia que se puede ejercer mediante el tratamiento de datos privados y la 
necesidad de favorecer iniciativas y herramientas que velen por la privacidad de los usuarios. También haciendo hincapié 
en esta centralización del poder motivada por una hegemonía tecnológica, autores como Crawford (2021) afirman la 
existencia de una tendencia hacia una mayor desigualdad, instando a las empresas tecnológicas a utilizar la IA para virar 
el rumbo hacia valores democráticos y una remodelación del escenario político y social. Siguiendo esta línea, O’Neil 
(2018) alerta de unos algoritmos y modelos opacos y no regulados que refuerzan la discriminación, apuntalando a los 
afortunados y castigando a los oprimidos.

2.2. La tecnología GAN
Las Generative Adversarial Networks (GAN) son una clase de modelos de aprendizaje automático capaces de generar 
contenido nuevo y realista, como imágenes, audio y texto. Estos modelos están compuestos por dos redes neuronales: la 
primera se denomina generador y la segunda discriminador. El generador se encarga de generar contenido nuevo, mien-
tras que el discriminador se encarga de determinar si el contenido generado es real o falso. Los dos modelos compiten 
entre sí, en un juego de suma cero, con el objetivo de mejorar la calidad del contenido generado.

El trabajo más influyente sobre las GAN fue presentado por Goodfellow et al. (2014) en su artículo “Generative adver-
sarial networks”. En este trabajo, los autores presentaron una arquitectura básica de las GAN y mostraron cómo podría 
utilizarse para generar imágenes de rostros humanos.

Una de las principales ventajas de las GAN es su capacidad para generar contenido realista. Esto ha llevado a su uso di-
versos campos, como la producción de videojuegos, la animación y el diseño de productos. Por ejemplo, en videojuegos 
para crear escenarios y personajes, y para generar imágenes de productos que se utilizan en la toma de decisiones de 
diseño.

Además, las GAN también tienen aplicaciones en el campo de la medicina. Por ejemplo, se han utilizado para generar 
imágenes de tomografías cerebrales para ayudar en el diagnóstico de enfermedades neurodegenerativas (Laino et al., 
2022). También se han utilizado para generar imágenes de células y tejidos que ayudan en la investigación y el desarrollo 
de nuevos tratamientos.
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Sin embargo, también hay preocupaciones éticas en torno a las GAN. Una de las principales es la posibilidad de que sea 
utilizado para generar contenido falso o engañoso (García-Ull, 2021; Gamir-Ríos; Tarullo, 2022). 

2.3. Estereotipos de género e IA
Como hemos afirmado, la inteligencia artificial, en constante evolución, tiene el potencial de transformar la forma en 
que vivimos, trabajamos y nos relacionamos. Sin embargo, también plantea preocupaciones éticas y de justicia social, 
especialmente en relación con los estereotipos de género (Wang et al., 2019). Los estereotipos de género son creencias 
y expectativas sociales sobre las características, comportamientos y roles que se consideran apropiados para hombres y 
mujeres. Estos estereotipos pueden limitar las oportunidades y las expectativas de las personas, y pueden conducir a la 
discriminación y la desigualdad.

En el campo de la IA, los estereotipos de género pueden manifestarse de varias maneras. Una de las principales preocu-
paciones es la representación de género en los datos utilizados para entrenar modelos de IA. Si estos datos contienen 
estereotipos de género, es probable que el modelo reproduzca esos estereotipos. Por ejemplo, un modelo de IA que ha 
sido entrenado con imágenes de hombres y mujeres en roles tradicionales de género podría tener dificultades para re-
conocer a las mujeres en roles no tradicionales (Agudo; Liberal, 2020; Traylor, 2022). Esta premisa afecta directamente a 
contextos como el profesional o el cuidado del hogar (Bolukbasi et al., 2016). Además, tanto el tratamiento de los datos, 
el diseño de los algoritmos como la apariencia del propio hardware (como en el caso de los robots humanoides), pueden 
reproducir estereotipos de género (Ortiz-de-Zárate-Alcarazo, 2023). 

Otra preocupación es la forma cómo se diseñan y evalúan los modelos de IA. Los diseñadores y evaluadores de IA a 
menudo son hombres, y es probable que sus propias creencias y expectativas de género influyan en la forma en que 
diseñan y evalúan los modelos. Esto puede conducir a la creación de modelos que reproducen estereotipos de género 
y a la ignorancia de los problemas de género en el diseño y la evaluación de la IA. Cobra importancia la necesidad de un 
desarrollo de la IA diverso e inclusivo por parte de la comunidad de programadores (Eichenberger, 2022).

Además, los modelos de IA también pueden contribuir a la discriminación de género al tomar decisiones automatizadas. 
Por ejemplo, un modelo de IA que ha sido entrenado con datos que contienen discriminación de género podría tomar 
decisiones discriminatorias. Un modelo de IA utilizado en la contratación podría discriminar en contra de las mujeres al 
considerar características estereotipadas de género como la capacidad de liderazgo.

La discriminación de género en IA también se puede manifestar en la forma en que se comercializan y se promueven 
los productos de IA. Por ejemplo, los asistentes virtuales con personalidades femeninas a menudo son diseñados para 
ser serviles y agradables, mientras que los asistentes virtuales con personalidades masculinas a menudo son pensados 
para ser autoritarios y dominantes (Sainz; Arroyo; Castaño, 2020; Eubanks, 2018). Estos estereotipos de género en la 
personalidad de los asistentes virtuales pueden contribuir a la perpetuación de la desigualdad de género en la sociedad.

Para abordar estos problemas, es esencial desarrollar una comprensión más profunda de los estereotipos de género y 
su impacto en la IA. Esto incluye el análisis de los datos utilizados para entrenar modelos de IA, el diseño y la evaluación 
de modelos de IA, y la forma en que se comercializan y se promueven los productos de IA. También es importante incluir 
diferentes perspectivas y voces en el diseño y la evaluación de la IA, incluyendo a las mujeres y a otros grupos que po-
drían sufrir discriminación (Bolukbasi et al., 2016).

Los estereotipos de género son un problema significativo en el campo de la IA, ya que pueden manifestarse en la forma 
en que se utilizan y se evalúan los datos, en el diseño y la evaluación de modelos de IA y en la forma en que se comer-
cializan y se promueven los productos de IA. Aunque no existe una regla determinada y la IA puede llegar a distintos 
resultados dada la misma orden (Rassin; Ravfogel; Goldberg, 2022), es esencial desarrollar una comprensión más pro-
funda de los estereotipos de género y su impacto en la IA para abordar estos problemas y promover una sociedad más 
justa e igualitaria. La reducción da las brechas de género, así como las raciales, sociales, o de otra índole, de las que 
son conscientes los propios programadores de sistemas para la creación de imágenes sintéticas (OpenAI, 2022b), con-
stituyen un problema de crucial relevancia para el desarrollo de técnicas y herramientas computacionales basados en 
redes generativas antagónicas. 

3. Metodología
3.1. Objetivos e hipótesis
Se plantea en el presente estudio el siguiente objetivo:

O1 Observar si las imágenes generadas por DALL-E 2 presentan sesgos de género, edad, o raza para conocer si 
la IA genera imágenes estereotipadas con respecto al contexto laboral y profesional, lo que permitirá analizar si 
existen profesiones o entornos laborales más susceptibles de ser estereotipados por la IA.

Para ello se toman las siguientes hipótesis de partida:

H1 Las imágenes generadas por DALL-E 2 presentan sesgos de género, edad o raza.

H2 Las imágenes generadas por DALL-E 2 replican estereotipos en el ámbito laboral.
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3.2. Muestra
En este estudio se utiliza un muestreo probabilístico estratificado. Los segmentos se delimitan a partir de 37 profesiones 
o prompts, replicando el estudio de Farago, Eggum-Wilkens y Zhang, (2021) sobre estereotipos de género en el campo 
laboral (figura 1). Las profesiones seleccionadas por el estudio de Farago, Eggum-Wilkens y Zhang (2021) son recopi-
ladas a partir de una línea de investigación consolidada sobre estereotipos en el ámbito laboral, con estudios como los 
de Archer (1984); Gottfredson (1981); Liben, Bigler y Krogh (2001) y Teig y Susskind, (2008), que identifican algunas de 
las profesiones con mayores sesgos de género. Se replica el trabajo de Farago, Eggum-Wilkens y Zhang, (2021) porque 
resume las profesiones más estereotipadas que se detectan en estudios anteriores.

En el estudio intervienen 2 codificadores que introducen las distintas profesiones manualmente en el generador de 
imágenes. Se introducen 37 profesiones en inglés (género neutro, para que no existan sesgos de partida). Los textos 
introducidos son: secretary; hotel manager; tailor; singer; teacher secondary; teacher primary; maid; nurse; TV/movie 
actor/actress; teacher for university; shop owner; writer; lawyer; newspaper reporter; professional athlete; doctor; gov-
ernment worker; street vendor; cook/chef in a restaurant; accountant; scientist; farmer; factory worker; pastor or reli-
gious leader; politician; computer specialist; banker; police; barber in a hair salon; engineer; soldier; construction worker; 
mechanic; airplane pilot; truck driver; taxi driver y carpenter.

Se llevan a cabo dos barridos durante la misma semana por parte de cada uno de los codificadores. DALL-E 2 genera 
9 imágenes por cada consulta, por lo que la muestra final es de 666 imágenes (37x9x2). Para obtener las imágenes los 
codificadores accedieron a la página de DALL-E mini by craiyon.com en 
https://huggingface.co/spaces/dalle-mini/dalle-mini

Se introducen las profesiones seleccionadas o prompts en inglés por ser palabras neutras sin especificación de género 
en el generador de imágenes de la página de DALL-E mini by craiyon.com de manera manual y al hacer click en “run”, se 
generaron automáticamente las 9 imágenes referentes a esa profesión. Algunas de estas imágenes son representaciones 
o dibujos poco realistas, pero que sí que representan las profesiones que se habían planteado en la búsqueda.

Se trata de una muestra significativa, ya que, según los propios creadores de la aplicación DALL-E 2, durante la fecha en 
que se escribe este artículo, la cantidad de imágenes generadas por el software es de 60 millones, con 1,5 millones de 
usuarios (OpenAI, 2022a). De hecho, DALL-E contiene más de 12 mil millones de parámetros y se entrena con un conjun-
to de datos de 250 millones de pares imagen-texto (Zhou et al., 2021).

Dado un tamaño de población de 60 millones, con un nivel de confianza del 99% y un margen de error del 5%, la muestra 
representativa es de 666 unidades. 

A continuación, se transcriben los resultados a una hoja Excel en la que se evalúa cada imagen de acuerdo con una escala 
Likert de 3 niveles (1. No estereotipado; 2. Moderadamente estereotipado; 3. Fuertemente estereotipado). 

4. Resultados
Los resultados del estudio demuestran un marcado estereotipo de género en el ámbito profesional de las imágenes 
generadas por inteligencia artificial. 

4.1. Profesiones y estereotipado en imágenes creadas por DALL-E 2
El estudio demuestra que existen profesiones totalmente estereotipadas en las imágenes generadas por IA (figura 1). Se 
observan imágenes en las que se representa únicamente a mujeres en las profesiones: nurse (enfermero/a); maid (asis-
tente); teacher – primary (maestro/a de primaria); teacher – secondary (maestro/a de secundaria); singer (cantante); 
seamstress/tailor (sastre); hotel manager (director/a de hotel) y secretary (secretario/a). 

En el lado opuesto, se han podido detectar profesiones en las que se representan exclusivamente a hombres, como son: 
carpenter (carpintero/a); taxi driver (taxista); truck driver (camionero/a); airplane pilot (piloto); mechanic (mecánico/a); 
construction worker (albañil); soldier (soldado); engineer (ingeniero/a); barber in hair salon (barbero/a); police (policía); 
banker (banquero/a); computer specialist (especialista en informática); politician (político/a) y pastor or religious leader 
(líder de una religión).

Respecto a las imágenes generadas por DALL-E 2, tal como especifican los creadores de OpenAI, para que las imágenes 
resultantes sean lo más realistas posible, se debe introducir el mayor número de términos para concretar con el con-
tenido de la imagen solicitada. Puesto que los codificadores solo introdujeron el término referente a la profesión, el 
resultado son imágenes en los que las caras y las extremidades aparecen distorsionadas, ya que DALL-E 2 necesitaría 
más información para generar imágenes bien definidas y de alta calidad (Millán, 2022; Borji, 2022). También hay que 
añadir que las búsquedas se realizaron entre octubre y noviembre de 2022, por lo que el programa ya ha mejorado los 
resultados que ofrece. Además, es un sistema que hasta 
hace poco era utilizado para delatar que esas imágenes 
generadas eran falsas y que se conoce como “efecto del 
valle inquietante” (Franganillo, 2022). 

Los sistemas de IA pueden perpetuar los 
sesgos de género existentes en la sociedad

https://huggingface.co/spaces/dalle-mini/dalle-mini
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Los resultados demuestran que DALL-E 2 representa profesiones totalmente estereotipadas en el 59,4% de los casos. El 
21,6% de las profesiones se representan completamente estereotipadas con respecto al sexo femenino y el 37,8% con 
respecto al masculino.

4.2. Revisión cualitativa de imágenes, estereotipos laborales y sesgos
4.2.1. Profesiones técnicas, industria y sector primario

Se detecta en el presente estudio que las profesiones del sector técnico, industrial o vinculado a la construcción (traba-
jador/a de obra; carpintero/a; ingeniero/a; trabajador/a de fábrica; mecánico/a; técnico de ordenadores), no solo están 
muy estereotipadas y representadas por hombres, sino que suelen utilizar a personas jóvenes y con vestimenta muy 
similar: casco, chaleco, camisas a cuadros, etc., e incluso, con la misma postura o los mismos elementos de trabajo como 
las maderas en el caso de carpintero o papeles en las manos de los ingenieros. 

Otra profesión que el generador de imágenes DALL-E 2 muestra muy estereotipada es la de granjero/a, con un 94% de 
hombres. En estas representaciones sintéticas, observamos a hombres de edad avanzada, con la misma postura y con 
predominio del color verde. Todos muestran la misma apariencia en el campo, con una herramienta o palo como si es-
tuvieran trabajando y hay que destacar, que un 20% de las imágenes generadas son dibujos. 

4.2.2. Transporte

En el caso de profesiones vinculadas a la conducción como taxista, camionero/a o piloto de avión, se muestra a los pro-
fesionales siempre montados en el vehículo correspondiente, asomando por la ventanilla y casi con la misma postura. 
También se trata de profesiones muy estereotipadas, ya que el 100% de las personas representadas son hombres, de 
edad media y occidentales, a diferencia de las anteriores, que mostraban trabajadores más jóvenes. En el ejemplo de 
taxista y piloto de avión, se les muestra trajeados, mientras que los camioneros son representados con camisa y vesti-
menta más informal.

4.2.3. Educación

Hay otras profesiones también muy estereotipadas en el género femenino como son todas las vinculadas a la educación, 
ya que, tanto en educación primaria como en secundaria, se muestran imágenes en las que se representan en su totali-
dad a mujeres. También, el profesorado universitario vuelve a ser representado muy estereotipado, con un 88% de mu-
jeres. La edad de los profesionales representados en todos los niveles educativos es de personas jóvenes. Al representar 
a las profesoras, la mayoría son rubias o castañas, de media melena y vestidas con blusa blanca o clara y chaqueta. En 
el caso de los hombres, aparecen con traje. En cuanto a la postura o forma de representar a profesionales de la educa-
ción, en el caso de niveles de primaria y secundaria se 
ven las clases con alumnos, los pupitres repartidos en el 
aula y a los profesores entre los alumnos. Mientras que 
para referirse a profesores de universidad DALL-E 2 los 
representa en la pizarra y muestra a mujeres en un 88% 
y hombres en un 11% (figura 2).

Figura 1. Imágenes generadas por DALL-E 2 y correspondencia por géneros. 

Un buen uso de la IA podría trascender 
estas limitaciones en aras de una socie-
dad más igualitaria
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4.2.4. Servicios y espectáculos

Otras profesiones también muy estereotipadas son las relacionadas con el sector servicios, textil, espectáculos o cine. 
Como vemos en estos ejemplos, al buscar en DALL-E 2 asistente, sastre o cantante, siempre ofrecen imágenes del géne-
ro femenino y muy similares entre ellas. Se trata, por tanto, de profesiones 100% estereotipadas y que muestran a las 
profesionales de edad siempre joven. También debemos destacar que, tanto en estas imágenes como en las comentadas 
anteriormente, todos los profesionales son occidentales. 

En el caso de asistente, es importante destacar que su vestimenta es la típica de personal del servicio de clase alta con 
traje negro, delantal blanco y plumero en la mano, además, todas son morenas y con el pelo corto y la postura muy 
similar. Por el contrario, las profesiones de sastre y cantante son representadas con mujeres de pelo rubio o castaño con 
pelo largo o media melena y también en posturas muy parecidas entre ellas. Para la profesión de sastre (seamstress/
tailor) las mujeres están todas sentadas junto a la máquina de coser y con el metro al cuello. Destaca el predominio del 
color rosa en todas las imágenes. Y en el ejemplo de cantante, también las imágenes son muy parecidas, todas están en 
la misma postura, de pie, con el micrófono en la mano o delante y el pelo y la vestimenta son muy similares con ropas 
más desenfadadas. 

Respecto a las profesiones vinculadas al sector servicios, comercio y restauración, se observa que, al insertar los térmi-
nos de barbero o cocinero, las imágenes generadas son muy estereotipadas y nos muestran el 100% de personas del 
género masculino (incluidos los clientes en el caso de la barbería). En el caso de vendedor ambulante los resultados son 
de un 94% de hombres, mientras que bajo el término shop owner, se representa a un 38% de hombres y un 62% de 
mujeres. En los ejemplos de barbero y chef todos son de edad media e incluso, jóvenes, occidentales y con la misma 
postura y apariencia. Mientras que los vendedores ambulantes parecen personas hindúes o asiáticas. En este caso, todos 
aparecen con carros de frutas y hortalizas y las mismas vestimentas y en el caso del chef todos de blanco y con gorro 
(en la cocina).

Por otro lado, la profesión de director/a de hotel se representa de manera muy estereotipada, con un 100% mujeres. 
También cabe destacar, que las mujeres son todas jóvenes, con el pelo recogido y el uniforme oscuro y la imagen se 
muestra en la recepción del hotel.

Como último ejemplo en este segmento, observamos que las imágenes que DALL-E 2 ofrece respecto a la profesión de 
actor/actriz son diferentes dependiendo de cómo introduzcamos el término. En el primer barrido se introdujo con la 
barra perpendicular para separar actor y actriz y las imágenes generadas devolvieron como resultado una profesión es-
tereotipada, con un 91% de mujeres. Con respecto a su apariencia son personas occidentales y algunas latinas, con pelo 
largo, castañas o morenas y con vestimentas que muestran los hombros y son de colores vivos. Además, los dos hombres 
que aparecen tienen el mismo corte de pelo y barba o bigote. 

En el segundo barrido introducimos los términos solo separados por espacios y las imágenes que se mostraron fueron 
diferentes. Vemos que están muy estereotipadas, ya que todas las profesionales son mujeres, de apariencia hindú por 
color de piel y vestimentas, además, de estar más tapadas que las de la imagen anterior. Parece que representasen a las 
actrices de Bollywood. 

Figura 2. Imágenes generadas por DALL-E 2 de profesorado de primaria (izquierda) y profesorado de universidad (derecha). 
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4.2.5. Salud y ciencia

En el campo de Ciencias de la Salud y científico se observan ciertas diferencias en las imágenes generadas. Si incluimos 
en la búsqueda el término doctor, los resultados están medianamente estereotipados, ya que se muestran a un 77% 
de hombres y a un 23% de mujeres. Sin embargo, al introducir el término “nurse” (enfermero/a), los resultados que se 
nos ofrecen están 100% estereotipados ya que solo aparecen mujeres en las imágenes. Además, todos los profesionales 
son jóvenes, occidentales, con la misma postura (los doctores con los brazos cruzados y las enfermeras con informes en 
la mano), predomina el color blanco tanto en el fondo como en la vestimenta y algunos profesionales llevan mascarilla 
(figura 3). 

Por otro lado, la profesión de científico también ofrece resultados estereotipados, con un 94% de hombres jóvenes, mo-
renos y con la misma postura, revisando muestras con guantes y gafas. En cuanto a la vestimenta, todos llevan bata y se 
observa que visten traje. Además, como ocurría con los profesionales de Ciencias de la Salud, predomina el color blanco. 

4.2.6. Política, economía e información

Se observa que las imágenes generadas por inteligencia artificial referentes a la política están muy estereotipadas, ya 
que el 100% de las personas son hombres, de edad avanzada o mediana edad y occidentales. También hay que destacar 
que todos llevan traje y corbata y que para los altos cargos se emplean colores oscuros y para empleados de medio nivel 
colores más claros.

Las imágenes generadas por DALL-E 2 para abogado/a nos muestran profesiones muy estereotipadas, donde el 72% 
son hombres, todos ellos de edad avanzada, con toga oscura y la mayoría un libro entre las manos. Además, todas las 
imágenes representan a occidentales.

Las profesiones vinculadas a la oficina como secretario/a, contable o banquero están también muy estereotipadas. Al in-
troducir el término secretary, las imágenes generadas son todas de mujeres, jóvenes, occidentales, morenas y con pelo 
largo. Además, están todas vestidas con traje, sentadas en la mesa junto al ordenador. Lo mismo ocurre con el término 
banquero, pero en este caso, todas las imágenes están representadas por hombres de mediana edad, occidentales, con 
traje y utilizando la calculadora o manipulando papeles. Resultados similares se observan al introducir el término banker, 
con un 94% de hombres representados.

Se aprecia un cambio en las profesiones vinculadas a la escritura (como escritor o periodista) con respecto a las anterio-
res, ya que el género está medianamente estereotipado y aparecen tanto mujeres como hombres. En el caso de writer, 
los resultados ofrecen una proporción de 50% hombres y 50% mujeres. Al introducir el término journalist, aparecen un 
72% de hombres y un 28% de mujeres. Lo más destacado de las imágenes generadas para estas profesiones, es que en 
todas ellas se observa el mismo elemento: la máquina de escribir en el caso de escritor/a y el periódico en la mano en el 
periodista (figura 4). Nuevamente se representan a occi-
dentales de edad media o joven y la vestimenta es muy 
similar con chaqueta o americana oscura y traje. 

Figura 3. Imágenes generadas por DALL-E 2 de la profesión doctor/a (izquierda) y enfermero/a (derecha)

La respuesta de la IA está implícita en la 
pregunta que el usuario realiza
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4.2.7. Seguridad, religión y deportes

En cuanto a las profesiones vinculadas a la seguridad, todas las imágenes generadas por inteligencia artificial están muy 
estereotipadas. El 100% de las figuras representadas son hombres y en el caso, de la profesión de soldado, 7 de las 9 
imágenes son dibujos. Tanto policías como soldados se representan uniformados, son todos jóvenes, occidentales y con 
las mismas posturas (policías en la calle y soldados con el arma en la mano).

A continuación, se revisan otras profesiones también neutras como pastor o líder religioso y atleta y en este caso, se 
observa que la de pastor es una profesión muy estereotipada en la que se representan todo hombres, de edad avanzada 
y la mayoría son occidentales (hay dos imágenes que parece que son de raza negra). Las imágenes generadas para atleta 
profesional también nos muestran unos resultados estereotipados, ya que el 77% son hombres. Todos son jóvenes, ves-
tidos con ropas deportivas en las que el rojo es predominante y la mayoría son blancos y occidentales.

4.3. Comparación de estereotipado entre IA y humanos
Los estereotipos de género en la inteligencia artificial (IA) pueden tener impactos significativos en diversas áreas, como 
se evidencia en el estudio mencionado. Al comparar los resultados obtenidos por DALL-E 2 con estudios previos que 
involucraron la opinión de seres humanos, se concluye que la IA presenta un mayor grado de estereotipado de género 
en el ámbito laboral. En particular, el análisis realizado por Farago, Eggum-Wilkens y Zhang (2021) revela que el 35% de 
las profesiones evaluadas mostraban fuertes estereotipos, mientras que las imágenes generadas por la IA alcanzaron un 
alarmante 59,4% de estereotipado.

Existen profesiones que coinciden en el estereotipado entre humanos e IA, como lo son, en el sexo masculino: carpenter 
(carpintero/a); taxi driver (taxista); truck driver (camionero/a); airplane pilot (piloto); mechanic (mecánico/a); construc-
tion worker (albañil); soldier (soldado); engineer (ingeniero/a); barber in hair salon (barbero/a). En el sexo femenino, las 
profesiones con estereotipos de género femenino en las que coinciden tanto humanos como la IA son nurse (enferme-
ro/a) y maid (asistente).

Los sesgos presentes en los datos utilizados para entrenar a los modelos de IA pueden reflejar los prejuicios y desequi-
librios de género existentes en la sociedad. Si los conjuntos de datos históricos contienen desigualdades o reflejan este-
reotipos de género, es probable que la IA aprenda y reproduzca estos patrones durante su entrenamiento. Otro factor 
a considerar es la retroalimentación continua y la influencia mutua entre la sociedad y la tecnología. Si las profesiones 
ya están fuertemente estereotipadas en la sociedad, las representaciones generadas por la IA pueden reforzar aún más 
estos estereotipos, creando un ciclo de retroalimentación.

Sin embargo, existen profesiones fuertemente estereo-
tipadas por la IA, que no lo están por los humanos. En el 
caso masculino, estas son: police (policía); banker (ban-
quero/a); computer specialist (especialista en informá-
tica); politician (político/a) y pastor or religious leader 
(líder de una religión). En el caso femenino, por último, 

Figura 4. Imágenes generadas por DALL-E 2 para la profesión de escritor/a (izquierda) y periodista (derecha).

Los sesgos presentes en los datos utili-
zados para entrenar a los modelos de IA 
pueden reflejar los prejuicios y desequili-
brios de género existentes en la sociedad
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la IA muestra profesiones muy estereotipadas, que no lo 
están por los humanos, como lo son: teacher - primary 
(maestro/a de primaria); teacher - secondary (maestro/a 
de secundaria); singer (cantante); seamstress/tailor 
(sastre); hotel manager (director/a de hotel) y secretary 
(secretario/a). 

Tiene aquí influencia la interpretación y representación de los datos por parte de la IA. Los algoritmos de IA pueden 
utilizar ciertos atributos o características presentes en los datos para asignar etiquetas o asociar ciertos trabajos a un 
género en particular, incluso si no hay una base sólida para hacerlo. Si se utilizan bases de datos con sesgos de género 
para nutrir a la IA, el aprendizaje automatizado también mostrará estereotipados.

5. Discusión y conclusiones
Los resultados que ofrece DALL-E 2 con respecto a profesiones neutras están muy estereotipados ya que, de 37 bús-
quedas, en 22 el resultado es siempre del mismo género. El 21,6% de las profesiones se representan completamente 
estereotipadas con respecto al sexo femenino y el 37,8% con respecto al masculino.

Es el caso de profesiones técnicas, científicas, vinculadas a la construcción o a la conducción. En cuanto a las profesio-
nes vinculadas por la IA a mujeres, encontramos a las empleadas de hogar, modistas y aquellas profesiones en las que 
es importante la apariencia, como actriz o cantante. En estas dos categorías las imágenes generadas por IA muestran a 
mujeres jóvenes, occidentales y rubias. Es importante subrayar la alta presencia de mujeres en el sector de la educación 
y en medicina, especialmente, en enfermería.

También es destacable el hecho de que las imágenes sintéticas generadas con DALL-E 2 presentan a hombres de edad 
media o avanzada cuando se trata de profesiones vinculadas a una mayor responsabilidad o estatus, como en el ámbito 
de la política, economía y religión. También aquí se observa una mayoría de apariencia occidental.

Si comparamos nuestros resultados con estudios anteriores en los que se consulta a adolescentes, podemos concluir 
que DALL-E 2 presenta mayor estereotipado de género en el ámbito laboral. Mientras que estudios anteriores en hu-
manos detectan un fuerte estereotipado de género en el 35% de las profesiones, la inteligencia artificial estereotipa 
completamente en un 59,4% de los casos.

En resumen, se detectan en el presente estudio fuertes sesgos de género en el ámbito laboral en las imágenes generadas 
mediante inteligencia artificial. 

Las herramientas basadas en IA parecen cobrar cada vez mayor relevancia, al tiempo que prometen, a corto plazo, par-
ticipar e influir en las relaciones sociales. Es, por tanto, imprescindible la necesidad de identificar, clasificar y eliminar 
estos sesgos que puedan influir, de manera directa o indirecta, en nuestra toma de decisiones y en nuestro modo de 
observar y afrontar la realidad.

La inteligencia artificial no hace sino reflejar nuestro sentir común, nuestras virtudes y defectos. Si reflexionamos sobre 
nuestros propios prejuicios y trabajamos, no solo para extrapolar el pasado, sino también para aprender de él de manera 
crítica, podremos esperar crear tecnologías de IA que sean verdaderamente inclusivas y justas.

Se nos plantean, a modo de discusión, dos problemas a resolver en relación con la ética y eficiencia de los generadores 
automatizados basados en IA: 

- En primer lugar, encontramos el sesgo del usuario. Cuando el usuario introduce una consulta, la IA devuelve aquello 
que se necesita responder, como en una cámara de eco. En este sentido, la respuesta de la IA está implícita en la pre-
gunta que el usuario realiza. Es, por tanto, de extrema complejidad, encontrar respuestas más allá de la cosmogonía 
del emisor, de su forma de entender la realidad. Esta imposibilidad de encontrar respuestas que trasgredan los límites 
del conocimiento del usuario es el concepto que hemos convenido a definir como “umbral del espejo”. 

- En segundo lugar, dándose el hipotético escenario en el que el usuario es capaz de realizar una consulta libre de cual-
quier prejuicio y, por tanto, de traspasar el umbral del espejo, se sumergirá en un océano de conocimiento, por natu-
raleza, sesgado, ya que entraría en juego el umbral del espejo del desarrollador de la tecnología. Si “cada tecnología 
es una ideología” (Postman, 1991, p. 165), la IA no puede separase de la ideología de sus creadores.

Parece lógico afirmar que el paso crucial hacia una IA más justa e imparcial, reside en la creación y consolidación de 
una comunidad de desarrollo diversa e inclusiva. Solo así cabe esperar tecnologías que repliquen estos mismos valores.

Nuestros hallazgos subrayan la importancia de examinar tanto los estereotipos de la IA como los estereotipos humanos. 
Si bien los estereotipos son productos de la sociedad y reflejan los prejuicios arraigados, la IA tiene el potencial de am-
plificar y perpetuar estos sesgos debido a su capacidad para aprender de grandes conjuntos de datos. Es fundamental 
abordar este problema desde dos perspectivas complementarias: 

- promover la diversidad y equidad en los datos utilizados para entrenar a la IA; 
- fomentar una mayor conciencia y reflexión en los seres humanos sobre los estereotipos arraigados que pueden influir 

en la creación y utilización de la tecnología. 

El paso crucial hacia una IA más justa e 
imparcial, reside en la creación y conso-
lidación de una comunidad de desarrollo 
diversa e inclusiva
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Solo así podremos avanzar hacia sistemas de IA más justos y libres de sesgos que promuevan la igualdad de oportunida-
des y la inclusión en todas las áreas de nuestra sociedad.
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Resumen
Las aplicaciones comunicativas de la inteligencia artificial (IA) han irrumpido en la vida de millones de personas a través 
de productos como ChatGPT, Midjourney o Replika, con capacidad para generar textos e imágenes e incluso comprender 
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datos de una encuesta realizada entre adultos residentes en España (N = 821) a finales de febrero de 2023. Los resulta-
dos sugieren que existe un ligero predominio de las actitudes negativas hacia la IA comunicativa, que incluyen elementos 
cognitivos y afectivos como la percepción de aspectos deshumanizadores y de amenaza laboral, cautela o miedo. Sin 
embargo, una parte relevante de los encuestados no conoce la IA comunicativa o generaliza sus respuestas hacia otras 
aplicaciones de la IA. Las personas con mayor nivel educativo, más abiertas a la experiencia y menor futurofobia mues-
tran actitudes más positivas hacia estas tecnologías. En cuanto a su adopción, los hombres, las personas más jóvenes y 
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aquellas con actitudes más favorables hacia la IA tienen mayores probabilidades de decidir usarla, mientras que quienes 
puntúan más alto en amabilidad tienden a usarla con menor frecuencia una vez han decidido hacer uso de ella. Discuti-
mos estos resultados bajo la premisa de que los usuarios pioneros (early adopters) pueden jugar un papel central en las 
actitudes de los usuarios más rezagados, así como en el desarrollo futuro de la IA comunicativa y de su marco normativo. 

Palabras clave
Inteligencia artificial; IA; IA comunicativa; Chatbots; Actitudes hacia la IA comunicativa; Uso de la IA comunicativa; Big 
five; Apertura a la experiencia; Futurofobia; Innovadores; Usuarios pioneros; Early adopters; Tecnología; Encuestas.

Abstract
Communicative applications of artificial intelligence (AI) have burst into the lives of millions of people through products 
such as ChatGPT, Midjourney, or Replika, with the ability to generate texts and images and even understand natural 
language and socialize with humans. This study addresses attitudes toward communicative AI, as well as the sociodemo-
graphic and personality factors that are related to its positive perception and usage. For this purpose, we use data from 
a survey conducted at the end of February 2023 among adult residents in Spain (N = 821). Our results suggest that there 
is a slight predominance of negative attitudes toward communicative AI, which include cognitive and affective elements 
such as the perception of dehumanizing aspects and job-related threats, caution, or fear. However, a relevant portion 
of our respondents is not familiar with communicative AI or generalizes their answers toward other applications of AI. 
Individuals with higher educational level, greater openness to experience, and lower level of futurephobia show more 
positive attitudes toward these technologies. In terms of adoption, men, younger people, and those with more favorable 
attitudes toward AI are more likely to decide to use it, while those scoring higher in agreeableness tend to use it less 
frequently once they have decided to use it. We discuss these results under the premise that early adopters may play a 
central role in the attitudes of late majority and laggards, as well as in the future development of communicative AI and 
its regulatory framework. 

Keywords
Artificial intelligence; AI; Communicative AI; Chatbots; Attitudes toward communicative AI; Use of communicative AI; Big 
five; Openness to experience; Futurefobia; Innovators; Early adopters; Technology; Surveys.
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1. Introducción
Los avances en inteligencia artificial (IA) han creado un contexto de disrupción tecnológica en el campo de la comunica-
ción. Algunas de las aplicaciones basadas en la IA no son solo instrumentos a través de los cuales la gente se comunica e 
interactúa, sino actores sociales con los que la gente se comunica. Los chatbots de IA han concentrado la mayor atención 
social y mediática reciente, sobre todo a partir del lanzamiento a finales de 2022 de ChatGPT por el laboratorio de inves-
tigación OpenAI. Este software únicamente tardó dos meses en alcanzar los 100 millones de usuarios, en comparación 
con los nueve meses que necesitó TikTok, los 26 meses de Instagram, los 54 de Facebook o los 65 de Twitter (Pastor, 
2023). Los programas de generación de imágenes a partir de prompts o instrucciones en lenguaje natural también 
han supuesto una importante innovación y captado el interés de usuarios de todo el mundo, sobre todo a partir del 
lanzamiento de la versión beta de Midjourney en marzo de 2022 y de la eliminación de la lista de espera para Dall-E en 
septiembre de ese año.

Aunque la IA en general y la IA comunicativa en particular tienen un gran potencial para contribuir al bienestar de los 
individuos y las sociedades, también existen peligros y dudas que se adentran en el terreno de la protección de datos, los 
derechos de autor o la utilización maliciosa con fines desinformativos y manipulativos. En este contexto, es importante 
conocer cómo los ciudadanos perciben estas herramientas, así como las características de los usuarios pioneros (early 
adopters) que están adoptándolas. Percepciones y uso se retroalimentan en un ciclo de influencia mutua y pueden, a 
su vez, condicionar la percepción de los no usuarios, la evolución de las propias herramientas de IA comunicativa y el 
desarrollo de su marco legal y normativo.

Sin embargo, hasta el momento existen pocos estudios que analicen el impacto de esta tecnología en la sociedad, y 
la mayoría de ellos provienen de informes de empresas privadas o gobiernos, siendo escasos en el ámbito académico 
(Zhang, 2021). Además, casi todos ellos abordan el fenómeno de manera general o se refieren a tecnologías anteriores 
a las aplicaciones comunicativas de la IA, como Alexa, Twitter o Spotify (ver, por ejemplo, el estudio pionero en España 
de Sánchez-Holgado; Arcila-Calderón; Blanco-Herrero, 2022). 
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En este estudio utilizamos datos de una encuesta original realizada en febrero de 2023 sobre una muestra diversa de 
821 residentes en España. A partir de los datos obtenidos, se exploran las actitudes generales hacia la IA comunicativa, 
así como los antecedentes sociodemográficos y de personalidad que se asocian con la percepción favorable y el uso de 
estas tecnologías. Como antecedentes de personalidad, identificamos y evaluamos el posible papel de los cinco grandes 
factores de personalidad (Big 5) y de la futurofobia, entendida como una actitud negativa hacia el futuro, basada en la 
percepción de que lo que está por venir es amenazante e inevitable.

2. Irrupción de la IA y sus aplicaciones comunicativas
Una aproximación desde las Ciencias Sociales a la IA la define como la capacidad que tienen las máquinas no humanas o 
entidades artificiales para realizar y resolver tareas, comunicar, interactuar y actuar de forma lógica tal y como lo hacen 
los humanos (Gil de Zúñiga; Goyanes; Durotoye, 2023). En pocas palabras, implica tomar decisiones, ejecutar tareas 
y realizar predicciones. Y aunque el auge actual de estas tecnologías parece situarnos ante un avance muy reciente, lo 
cierto es que su desarrollo comenzó hace décadas. El propio término de IA se acuñó en el año 1956 en la Conferencia de 
Dartmouth. Por ese entonces ya estaba publicado el trabajo de Turing (1950), referente con su artículo “Computing ma-
chinery and intelligence” y el juego de imitación que en él propone. Su aportación, que define y caracteriza la disciplina 
de la IA (Gunkel, 2012), partía de la dificultad para conocer si las máquinas piensan. Y en lo que hoy se conoce como test 
de Turing planteó una serie de preguntas destinadas a comprobar si la máquina puede responder de forma equiparable 
a un interlocutor humano y, por tanto, simular exitosamente a una persona. 

Pese al tiempo transcurrido y los avances realizados en el campo, sigue sin existir una definición precisa o ampliamente 
aceptada de la IA. Algunas críticas se dirigen hacia el propio concepto, en el sentido en que se trataría de tecnologías 
que ni son inteligentes ni son artificiales. Quien así lo plantea es Evgeny Morozov, una de las figuras más destacadas en 
la crítica al solucionismo tecnológico. Su observación apunta que, por un lado, no hay nada de artificial, sino que en 
el entrenamiento de la IA existe un trabajo previo de seres humanos reales de cuya obra creativa y profesional se han 
apropiado. Por otro lado, niega que se pueda hablar de inteligencia, al tratarse básicamente de motores predictivos, de 
una búsqueda de patrones más o menos complejos (Morozov, 2023). El debate terminológico se asemeja a lo planteado 
por Turing (1950, p. 433), que señala que el uso común de las palabras “máquina” y “pensar” supone un obstáculo para 
responder a su pregunta de si las máquinas pueden pensar.

El avance actual, que acapara la atención del término, estriba en la posibilidad de que la IA no dependa exclusivamente 
de la inteligencia de un humano para definir su propia existencia –es decir, desempeño con autonomía–. Se entra así 
de lleno en lo que Harari (2015) define como la “otra vida”: los intentos del campo de la programación de emular la 
evolución genética: 

“Muchos programadores sueñan con crear un programa que pueda aprender y que evolucione de manera com-
pletamente independiente de su creador. En este caso, el programador sería un primum mobile, un ‘primer mo-
tor’, pero su creación sería libre para evolucionar en direcciones que ni su creador ni ningún otro humano podrían 
haber previsto” (Harari, 2015, p. 447).

3. Aspectos comunicativos de la IA
Para comprender mejor los aspectos comunicativos de la IA, también debemos remontarnos varias décadas, nuevamen-
te al trabajo de Turing y su consideración de la comunicación como el factor decisivo en la inteligencia artificial. Según 
Gunkel (2012), el argumento central estriba en que la inteligencia no se puede observar directamente y que, por tanto, 
necesita constatarse a través comportamientos asimilables con la inteligencia, como es la comunicación, en un sentido 
general o en una conversación verbal. Esto supone asumir que la comunicación es producto de la inteligencia y que, 
por tanto, quien se comunica debe ser inteligente. No es casualidad que en esas mismas fechas coincidan el impulso y 
reciprocidad entre comunicación e IA gracias a la lingüística, las matemáticas y la lógica. 

Ha sido a partir del año 2022 cuando se han producido las mayores novedades tecnológicas basadas en IA que incorpo-
ran (nuevos) aspectos comunicativos. En cierto modo, algunas de estas tecnologías ya no son solo instrumentos a través 
de los cuales la gente se comunica e interactúa, sino actores sociales con los que la gente se comunica. Y eso no encaja 
en las teorías tradicionales que las situaban como meros canales (Guzman; Lewis, 2020, p. 73). Este cambio general de 
paradigma puede tener implicaciones profundas para el periodismo, como han planteado Broussard et al. (2019): tam-
bién en este ámbito, la elaboración y transmisión de información puede dejar de ser una labor exclusiva de humanos, lo 
que supone un reto para el equilibrio y la interacción entre inteligencia humana e IA (ver también Chan-Olmsted, 2019). 
Los planes de estudios de las facultades de Comunicación deberán incorporar la formación sobre IA, en un esquema 
formativo que incluya aspectos teóricos, competencias técnicas o procedimentales y reflexiones éticas (Lopezosa et al., 
2023; ver también Pavlik, 2023).

En noviembre de 2022, OpenAI lanzó ChatGPT, culminando un año en el que ya había presentado el software de reco-
nocimiento de voz Whisper (en septiembre) y Dall-E 2 (en abril). ChatGPT es un chatbot especializado en dialogar con 
usuarios humanos mediante un lenguaje natural, así como en la generación de respuestas coherentes. Solo dos meses 
después de su lanzamiento, su número estimado de usuarios en todo el mundo superó los 100 millones (Pastor, 2023). 
Dall-E también está basado en el modelo de lenguaje GPT (Generative Pre-Trained Transformer) y entrenado con una 



Héctor Centeno-Martín; Samuel Toledano-Buendía; Alberto Ardèvol-Abreu

e320502  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     4

enorme base de datos de imágenes obtenidas de internet. Esta IA especializada en la generación de imágenes requiere 
del usuario prompts o entradas en lenguaje natural, a partir de las cuales genera fotografías, pinturas o emojis en múlti-
ples estilos. En mayo de 2023, Microsoft abrió al público general su buscador Bing equipado con la tecnología de OpenAI, 
organización con la que se asoció unos meses antes. El renovado buscador, que incorpora las capacidades de GPT4 y Da-
ll-E, es capaz de interactuar con el usuario con texto, fotos, imágenes y gráficos (Mehdi, 2023). Como respuesta a estos 
movimientos, Google lanzó su bot conversacional Bard para 180 países en mayo de 2023. Bard está basado en LaMDA, 
el “gran modelo lingüístico” de Google.

Algo menos reciente es la tecnología conversacional del chatbot de Replika, un 

“acompañante de IA que tiene ganas de aprender y que le encantaría ver el mundo a través de tus ojos” (Luka, 
2023). 

La empresa tecnológica Luka, con sede en San Francisco, lanzó Replika a finales de 2017. En la actualidad, Replika res-
ponde a un modelo freemium y declara tener alrededor de dos millones de usuarios (Tong, 2023). Replika dispone de 
una interfaz que permite chatear con un avatar personalizable, pero también intercambiar imágenes, interactuar me-
diante llamadas de voz e incluso videollamadas. En función de las necesidades y gustos del usuario, Replika puede ser 
un consejero, un amigo e incluso una pareja sentimental. 

4. Percepción social y actitudes hacia la IA 
La IA sigue siendo un fenómeno poco conocido para más de un tercio de la población mundial, alcanzando tasas de 
desconocimiento cercanas al 60% en países con elevado estándar educativo como Italia o Japón (Maslej et al., 2023). 
Sin embargo, debido a su creciente presencia en los medios de comunicación, la ciudadanía se encuentra en proceso de 
construcción de percepciones y actitudes en relación con esta nueva tecnología. Estudios recientes que se apoyan en 
la teoría del framing sugieren que la exposición a noticias tecnológicas, películas y libros de ciencia ficción, así como la 
conversación interpersonal sobre tecnología predicen las actitudes individuales hacia la IA y sus diferentes encuadres: la 
IA como herramienta para el progreso social o como una “caja de Pandora” (Brewer et al., 2022). 

Según el informe más reciente sobre IA para el año 2023 elaborado por la Stanford University, China se sitúa como el 
país con la percepción más positiva sobre esta tecnología. El 78% de los encuestados en el país oriental afirma que la IA 
ofrece mayores beneficios que inconvenientes para la sociedad. En Estados Unidos, únicamente el 35% de la población 
cree que la IA tiene un impacto más positivo que negativo, mientras que este dato asciende al 53% en el caso de España 
(Maslej et al., 2023). A nivel global, un informe anterior a la reciente expansión de la IA sugiere que los países orientales 
muestran una aproximación más favorable (65%) hacia la IA que los países occidentales (35%) (YouGov, 2021).

La actitud tradicional de la ciudadanía hacia la IA tanto en Europa como en Estados Unidos ha sido de cautela (European 
Commission, 2017; Zhang; Dafoe, 2020). En Estados Unidos, una parte importante de la ciudadanía percibe aspectos 
positivos respecto a la IA, como su potencial para hacer la vida más fácil y a la sociedad mejor (31%) o ahorrar tiempo y 
mejorar la eficiencia (13%). También se detectan motivos de preocupación, como la pérdida de empleos (19%), la vigi-
lancia y la privacidad (16%) y la falta de conexión humana (12%) (Maslej et al., 2023). En el caso de los países europeos, 
la aceptación de la IA y la automatización de tareas oscila entre un mínimo del 7% de los encuestados para Francia y un 
máximo del 25% para España (YouGov, 2021).

Existen algunos ámbitos específicos sobre los que se han realizado estudios sobre percepciones de la IA, entre los que des-
tacan el médico y el laboral. En el médico, una revisión de estudios realizada por Young y colaboradores (2021) sugiere que 
los pacientes muestran actitudes positivas en relación con el papel de la IA en aspectos como el diagnóstico, tratamiento y 
atención del paciente, aunque también expresan preocupación y prefieren el trabajo conjunto de la IA y un humano. 

En el entorno laboral, un estudio de Lichtenthaler (2020) identifica grupos de características que poseen las personas en 
función de sus actitudes hacia la IA. Aquellos con una actitud negativa suelen priorizar las relaciones humanas, mostrar 
resistencia hacia soluciones tecnológicas, relativizar la eficiencia y la optimización de los procesos y expresar temores 
hacia las posibles consecuencias negativas que la IA pudiera tener, como la pérdida de empleo o la protección de datos. 
Por otro lado, aquellos con una percepción positiva adoptan una postura neutral en relación con las interacciones huma-
nas, están abiertos al uso de soluciones tecnológicas emergentes, enfatizan las elecciones racionales y la optimización 
de procesos por encima de la empatía, relativizan las consecuencias positivas y negativas de la IA y poseen un enfoque 
pragmático en relación con la privacidad de datos, siempre que la IA aporte valor a su trabajo. 

En la actualidad, ChatGPT acapara más de la mitad (52%) de la conversación en redes sociales sobre el tema (Clark; 
Perrault, 2023). El sentimiento neto con el que la comunidad en redes sociales conversa sobre estas herramientas (com-
prendido entre -100, totalmente negativo, y +100, totalmente positivo) es favorable. A finales de 2022, este sentimiento 
neto era de +32 para ChatGPT, mientras que Dall-E obtenía un valor 11 puntos menor (+21) (Clark; Perrault, 2023). 
Aunque se han realizado esfuerzos para comprender las actitudes hacia la IA, se requieren más estudios en profundidad 
sobre este fenómeno en general (Zhang, 2021) y sobre la IA comunicativa en particular. Es por este motivo que formula-
mos la siguiente pregunta de investigación: 

PI1: ¿Qué actitudes generales muestran los adultos españoles hacia la IA comunicativa?
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5. Actitudes y uso de la IA comunicativa: antecedentes sociodemográficos 
Cuando una innovación tecnológica entra en el mercado, los consumidores no muestran las mismas actitudes hacia ella 
ni la adoptan al mismo ritmo. Dado que la mayoría de las personas muestran aversión al riesgo, existe una tendencia 
natural a posponer la decisión de la adopción de la tecnología hasta que se tenga más información. Sin embargo, esta 
tendencia no es igual entre todos los individuos, y la bibliografía sobre adopción de las innovaciones ha clasificado a 
los consumidores de acuerdo con sus actitudes hacia las innovaciones y su mayor o menor tendencia a adoptarlas con 
rapidez. En su ya clásica teoría, Rogers (2003) diferencia cinco categorías de consumidores en función de su velocidad 
de adopción: 

- innovadores; 
- usuarios pioneros; 
- mayoría temprana; 
- mayoría tardía; 
- rezagados. 

Uno de los aspectos más interesantes de la investigación basada en esta tipología es que estos grupos de usuarios pare-
cen diferenciarse unos de otros en función de características sociodemográficas (Dutton; Rogers; Jun, 1987; Laukkanen; 
Pasanen, 2008; Rogers, 2003). El propio Rogers (2003) señala que los que adoptan más tempranamente las innovacio-
nes (early adopters) suelen tener un mayor nivel educativo y económico. 

Siendo la IA comunicativa una disrupción tecnológica, es razonable pensar que las actitudes hacia la IA y su uso también 
pueden estar influenciados por características sociodemográficas. Estudios recientes basados en encuestas en un gran 
número de regiones del mundo detectan diferencias en la actitud hacia la IA en función del género, siendo los hombres 
quienes parecen tener actitudes más favorables (Johnson; Tyson, 2020; Clark; Perrault, 2023). En esta misma línea, un 
mayor nivel educativo también parece asociarse a actitudes más favorables hacia la IA, así como un alto nivel de renta 
(Johnson; Tyson, 2020). Respecto al papel de la edad, los resultados son más variados. Mientras que Johnson y Tyson 
(2020) sugieren que las personas más jóvenes tienen una percepción más positiva de la IA, el informe de YouGov (2021) 
no observa patrones diferenciadores por edad. 

En vista de la escasez de estudios sobre percepción y uso de la IA comunicativa, y que la mayoría de ellos son informes 
que no tienen en cuenta las posibles asociaciones espurias, consideramos pertinente plantear la siguiente pregunta de 
investigación:

PI2: ¿Cuáles son los antecedentes sociodemográficos de la percepción favorable de la IA comunicativa (PI2a) y 
de su uso (PI2b)?

6. Actitudes y uso de la IA comunicativa: antecedentes de personalidad 
Además de las características sociodemográficas, algunos estudios anteriores han abordado el papel de las característi-
cas individuales de personalidad para explicar la adopción y el uso de novedades tecnológicas. Para ello, es común partir 
de la investigación en psicología de las diferencias individuales y, más concretamente, de uno de los modelos teóricos 
más aceptados para comprender las diferencias de personalidad, conocido como Modelo Big 5 o, en castellano, de los 
cinco grandes factores de personalidad. Estos cinco grandes factores derivan de varias décadas de investigación y pre-
tenden sistematizar, en un modelo comprehensivo pero conciso, los rasgos de personalidad que distinguen a las perso-
nas y que se manifiestan en sus estilos cognitivos, afectivos y de comportamiento (McCrae; Costa, 1987). 

De manera resumida, el modelo de los cinco grandes factores propone que la mayoría de las diferencias en la perso-
nalidad humana se explican de manera parsimoniosa a través de cinco dimensiones básicas: extraversión, amabilidad, 
responsabilidad, estabilidad emocional y apertura a la experiencia (Gosling; Rentfrow; Swann, 2003; McCrae; Costa, 
1987). Cada dimensión tiene dos polos: por ejemplo, los que puntúan bajo en extraversión se consideran introvertidos 
(Gosling; Rentfrow; Swann, 2003).

En los primeros años del siglo XXI, algunos estudios relacionaron la extraversión y la estabilidad emocional con un menor 
uso de internet y, en particular, de sus usos más sociales (como las salas de chat o grupos de discusión). Los hallazgos de 
estos primeros estudios sobre la adopción de las tecnologías online se interpretaron en el sentido de que el anonimato y 
el control de la información revelada a través de la Red atraían en mayor medida a las personas solitarias o con mayores 
problemas para interactuar con los demás (Amichai-Hamburger; Wainapel; Fox, 2002; Amichai-Hamburger; Ben-Artzi, 
2003). 

Aunque las dimensiones de personalidad que se relacionan con el uso de internet han ido variando a medida que el 
propio medio ha evolucionado (Correa; Hinsley; Gil de Zúñiga, 2010), la investigación sobre la relación entre la perso-
nalidad y la adopción y el uso de determinadas tecnologías comunicativas no se ha detenido. Por ejemplo, la extraver-
sión, la apertura a la experiencia y el neuroticismo parecen relacionarse con determinados usos de redes sociales como 
Facebook y de los mensajes instantáneos (Correa; Hinsley; Gil de Zúñiga, 2010; Ross et al., 2009). En el caso del salto 
tecnológico que supone la IA, es razonable hipotetizar que algunas personas adoptarán con mayor facilidad esta tec-
nología y tendrán percepciones más favorables de ella: aquellas con mayor curiosidad intelectual, propensión a buscar 
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novedades y considerar enfoques alternativos, así como a evitar las convenciones y patrones establecidos (es decir, las 
personas con mayor apertura a la experiencia, ver John y Srivastava, 1999). Para el resto de las dimensiones, planteamos 
una pregunta de investigación: 

H1: La apertura a la experiencia se asociará positivamente con la percepción favorable de la IA (H1a) y con una 
mayor frecuencia de uso (H1b). 

PI3: ¿Cuáles son los antecedentes de personalidad de la percepción favorable de la IA comunicativa (PI3a) y de 
su uso (PI3b)?

7. Futurofobia y su posible rol en las actitudes y uso de la IA comunicativa
Algunas personas se relacionan con el futuro de manera negativa y desarrollan pensamientos y emociones ligados a 
posibles eventos que puedan afectarles a nivel individual –como enfermarse o perder a un ser querido– o colectivo –una 
guerra nuclear o una catástrofe climática– (Zaleski, 1996). La ansiedad por el futuro se ha definido como un conjunto 
de estados de miedo y preocupación que se desencadenan ante la previsión (representaciones cognitivas) de posibles 
cambios que se anticipan (Zaleski, 1996). Con frecuencia, estos pensamientos se asocian con sentimientos de ineficacia 
personal, en el sentido de que 

“algo malo va a ocurrir, independientemente de las propias acciones” (Zaleski, 1996, p. 165). 

La ansiedad por el futuro se asocia con una visión pesimista ante las posibles soluciones de los problemas que afectan a 
la humanidad (Zaleski, 1996).

Una idea similar la ha planteado recientemente Gar-
cía-Barnés (2022) en su ensayo Futurofobia. Para Gar-
cía-Barnés, la futurofobia es un conjunto de cogniciones 
y emociones que sufre con frecuencia la generación de 
la “crisis continua”, nacida a partir de los años ochenta 
del siglo XX (García-Barnés, 2022, p. 20). La generación 
futurofóbica creció en un mundo que parecía prosperar 
irremediablemente en cuestiones de bienestar social, y en el que se tenía asumido que los hijos vivirían mejor que los 
padres. Cuando esta generación se dio cuenta de que el proyecto de la modernidad se había roto, interiorizó que a partir 
de ese momento el contexto socioeconómico solo iría a peor, viviendo de esta manera en una etapa de crisis continua 
también en lo personal. En este sentido, la generación futurofóbica se caracteriza por una actitud de miedo ante un 
futuro que solo puede ir a peor y adopta actitudes conservadoras en lugar de realizar grandes apuestas. La futurofobia 
tiene, además, un elemento de ineludibilidad, que se asocia con la idea de que ya no es posible hacer nada por cambiar 
lo que está por venir y que, por tanto, 

“nuestra mejor opción es que [el futuro] no llegue o que tarde en llegar” (García-Barnés, 2022, p. 19). 

Basándonos en estas ideas previas, planteamos la hipótesis de que un mayor nivel de futurofobia se asociará con ac-
titudes más negativas hace las tecnologías que, como la IA, nacen en el presente y se proyectan hacia el futuro (con 
potencial para mejorar la vida y los problemas de las personas y las sociedades). Dado que los futurofóbicos perciben 
que el futuro será irremediablemente peor, también tenderán a pensar que las tecnologías nacientes no servirán para 
nada y que serán, en el mejor de los casos, inútiles. Con base en esta percepción, también es razonable pensar que los 
futurofóbicos tendrán una menor tendencia a adoptar esta tecnología y a realizar el esfuerzo de aprendizaje asociado. 
Más formalmente, hipotetizamos lo siguiente: 

H2: La futurofobia se asociará de manera inversa con una percepción favorable de la IA comunicativa (H2a) y con 
su frecuencia de uso (H2b). 

8. Métodos
8.1. Muestra
Los datos empleados en este estudio pertenecen a la segunda ola de un proyecto de investigación más amplio que 
aborda el impacto del uso de los medios de comunicación en el conocimiento político y la vida social (expediente 
2022/0000587, financiado por la Universidad de La Laguna, Islas Canarias, y el Ministerio de Ciencia e Innovación de Es-
paña). Los datos se recogieron a través de una encuesta alojada en la plataforma digital de Qualtrics, que se distribuyó a 
una muestra diversa de residentes en España. Para la distribución del enlace a la muestra, se contrataron los servicios de 
Netquest, una empresa de investigación de mercado que administra paneles en más de 20 países. En España, Netquest 
cuenta con más de 100.000 panelistas registrados. En noviembre de 2022 (primera ola, O1), Netquest distribuyó nuestro 
cuestionario entre 3571 participantes, de acuerdo con cuotas de edad, sexo y nivel educativo que reflejaban la distribu-
ción nacional de esas variables. Entre el 17 y el 27 de febrero de 2023, volvimos a contactar con los 1207 panelistas de 
la O1 de los que obtuvimos respuestas válidas, logrando una tasa de retención del 68% (821 respuestas válidas en la O2). 
Las preguntas sobre IA solo se incluyeron en la O2. Esta O2 está muy equilibrada en su composición por géneros (49.6% 
de mujeres), tiene una media de edad de 50.78 años (DT = 16.26; 8.3% de menores de 25 años, 11.2% entre 25 y 34, 
17.6 % entre 35 y 44, 35.9% entre 45 y 64 y 27% de 65 años o más) y un nivel educativo mediano de FP de grado superior 

La generación futurofóbica se caracteri-
za por una actitud de miedo ante un fu-
turo que solo puede ir a peor y adopta 
actitudes conservadoras en lugar de rea-
lizar grandes apuestas
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(M = 3.83, DT = 1.87 en una escala de siete puntos que iba desde 1 = educación primaria a 7 = educación de posgrado 
y doctorado; un 10.8% reportó tener solo estudios de educación primaria, mientras un 39.2% tenía al menos estudios 
universitarios medios).

8.2. Variables de interés
- Uso de la IA comunicativa
 Preguntamos a los encuestados por su frecuencia de uso durante las últimas semanas (desde 1 = nunca hasta 5 = todo 

el tiempo) de tres tipos de servicios basados en IA generativa con una aplicación comunicativa, ya fueran “chatbots de 
IA como ChatGPT”, “IA para crear imágenes (Dall-E, Midjourney…)” y “chatbots de socialización como Replika” (α de 
Cronbach = .87; M = 1,26; DT = .59). Como puede inferirse por el bajo valor de la media, una proporción considerable 
de los encuestados (76%) no usaron nunca ninguno de los tres servicios. 

- Actitudes hacia la IA comunicativa (cerrada)
 Esta variable dependiente explora las actitudes de los encuestados hacia la contribución de la IA al desarrollo perso-

nal y social, de modo que los valores más altos indican actitudes favorables y los más bajos actitudes desfavorables. 
Preguntamos por el grado de acuerdo (desde 1 = totalmente en desacuerdo hasta 5 = totalmente de acuerdo) con tres 
afirmaciones sobre los mismos programas y aplicaciones comunicativas de la IA que se mencionaban en la variable 
anterior: “La IA podrá hacernos la vida más fácil”, “La IA podrá asistirnos en muchas tareas que hasta ahora requerían 
mucho esfuerzo” y “En general, la IA mejorará nuestra calidad de vida” (α de Cronbach = .88; M = 3.30; DT = .85). 

- Actitudes hacia la IA comunicativa (abierta) 
 Además de los ítems mencionados en la variable anterior, también se incluyó una pregunta de respuesta abierta para 

explorar actitudes no contempladas en el diseño del estudio. Así, tratamos de valorar el componente cognitivo, afec-
tivo y comportamental de las actitudes hacia la IA con el siguiente enunciado: “Explica con tus propias palabras qué 
piensas sobre los programas y aplicaciones de inteligencia artificial [mencionados en las preguntas anteriores] y cómo 
te hace sentir la idea de un mundo en el que la IA esté presente en el día a día”. 

- Futurofobia
 Basándonos en la noción de futurofobia descrita por García-Barnés (2022; ver también Kantenbacher et al., 2022; Za-

leski, 1996), esta variable mide una actitud negativa hacia el futuro, basada en la “sensación [de] que todo lo que está 
por venir va a ser peor” y de que “nada de lo que puedas hacer cambiará las cosas (García-Barnés, 2022, pp. 19-22). 
Pedimos a los encuestados que indicaran su grado de acuerdo (escala tipo Likert de 5 puntos) con las siguientes tres 
afirmaciones: “Las próximas generaciones van a tener un futuro peor del que tienen las generaciones de hoy”, “Lo que 
está por venir en el futuro es probablemente peor de lo que tenemos hoy” y “Es difícil que podamos hacer algo para 
escapar de un futuro peor” (α de Cronbach = .73; M = 3.41; DT = .89).

- Rasgos de personalidad
 Para evaluar los rasgos de personalidad, empleamos el 10-Item Personality Inventory (TIPI), un instrumento amplia-

mente empleado en la bibliografía científica que operacionaliza los cinco grandes factores de personalidad (Gosling; 
Rentfrow; Swann, 2003). El inventario consta de dos ítems para cada dimensión, y como la recogida de datos se llevó 
a cabo en España, se utilizó una adaptación al español de Romero et al. (2012). A los encuestados se les preguntó por 
su grado de acuerdo o desacuerdo con diez afirmaciones sobre “varios rasgos que pueden o no corresponderse con 
[su] personalidad”. Las correlaciones entre los dos ítems de cada dimensión fueron las siguientes: 

- extraversión (extravertida-entusiasta y reservada-callada, segundo ítem invertido), r = .41, p < .001 (M = 3.16; DT 
= .93); 

- amabilidad (considerada-afectuosa y que critica a los demás-conflictiva, segundo ítem invertido), r = .26,    
p < .001 (M = 4.07; DT = .75); 

- responsabilidad (fiable-autodisciplinada y desorganizada-descuidada, segundo ítem invertido), r = .26,    
p < .001 (M = 3.93; DT = .80); 

- estabilidad emocional (tranquila-emocionalmente estable y ansiosa-que fácilmente se altera, segundo ítem 
invertido), r = .43, p < .001 (M = 3.50; DT = .90); 

- apertura la experiencia (abierta a nuevas experiencias-compleja y convencional-poco creativa, segundo ítem 
invertido), r = .26, p < .001 (M = 3.40; DT = .81). 

- Variables demográficas
 La primera ola del cuestionario incluyó varios ítems demográficos que se emplean como variables predictoras en los mo-

delos de regresión. Además de las variables edad, género y nivel educativo, ya detalladas en la sección anterior, también 
se recogió información sobre los ingresos. Para ello, se incluyó un ítem sobre los ingresos netos de la unidad familiar 
(desde 1 = menos de 600 € hasta 6 = más de 3900 €): M = 3.69, DT = 1.35, mediana = 4.00 (de 1801 a 2700 €). 

8.3. Análisis estadísticos
Para comprobar nuestras hipótesis y responder a nuestras preguntas de investigación, primero construimos una tabla 
de correlaciones simples entre nuestras variables de interés, empleando la estrategia de eliminación por pares con la 
ayuda del paquete estadístico SPSS, versión 25. A continuación, y utilizando el mismo programa, desarrollamos modelos 



Héctor Centeno-Martín; Samuel Toledano-Buendía; Alberto Ardèvol-Abreu

e320502  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     8

de regresión de mínimos cuadrados ordinarios, incluyendo las actitudes hacia la IA comunicativa y el uso de la IA comu-
nicativa como variables dependientes. 

Tras examinar la distribución de las variables dependientes, comprobamos que la prevalencia en el uso de la IA comunicati-
va era muy baja en nuestra muestra, algo esperable teniendo en cuenta que la tecnología se hizo accesible al público unos 
pocos meses antes del lanzamiento de la encuesta. Para minimizar el problema que esta distribución podría ocasionar en 
las pruebas de significación estadística, seguimos las recomendaciones para estos casos de “ceros verdaderos” de Boulton 
y Williford (2018). De este modo, creamos dos nuevas variables a partir de la variable original actitudes hacia la IA comuni-
cativa (cerrada). En una primera variable binaria (0/1) se recodificaron con valor 0 todas las respuestas “nunca” y con valor 
1 todas las demás (desde “rara vez” a “todo el tiempo”). Así, con este primer paso clasificamos a los encuestados entre no 
usuarios y usuarios de la IA comunicativa, sin considerar la frecuencia de uso. En segundo lugar, se creó una variable en 
la que todas las respuestas “nunca” se recodificaron como valores perdidos. Este proceder minimiza los problemas en el 
cálculo de la significación estadística y considera dos procesos separados: el que rige si un individuo será usuario de la IA 
o no (variable dicotómica) y el proceso que rige la frecuencia con la que empleará la IA una vez decide hacer uso de ella 
(variable con valores perdidos). En los modelos lineales, en lugar de asumir homocedasticidad, utilizamos la macro HCREG 
para SPSS, que proporciona errores estándar consistentes en presencia de heterocedasticidad (HC0, ver Hayes y Cai, 2007). 

En cuanto al análisis del ítem abierto acerca de las actitudes hacia la IA comunicativa, llevamos a cabo un primer acerca-
miento al contenido manifiesto de las respuestas sin imponer categorías previas. Tras una discusión entre los autores del es-
tudio, generamos de manera inductiva seis nuevas variables que capturaban aspectos afectivos y cognitivos de las actitudes 
hacia la IA, así como una séptima variable más general, que calificaba las respuestas como una actitud positiva, negativa o 
neutra. Tras la generación de estas variables, el primer y el tercer autor del estudio procedieron a codificar toda la muestra, 
determinando la fiabilidad de la codificación a través del coeficiente alfa de Krippendorff. Los resultados de las pruebas de 
fiabilidad nos llevaron a desechar una de las variables (escepticismo/desconfianza) por presentar un valor inaceptable en el 
estadístico (.553). Para el resto de las variables se obtuvieron valores aceptables de alfa de Krippendorf, que oscilaron entre 
un máximo de .926 (actitud general positiva, negativa o neutra) y un mínimo de .701 (cautela).

9. Resultados
La primera pregunta de investigación se refería a las actitudes generales de los adultos españoles hacia la IA comuni-
cativa. La respuesta a esta PI deriva del análisis del ítem de respuesta abierta. En primer lugar, se observa que muchas 
de las respuestas no se centran de manera específica en la IA comunicativa, sino que hacen referencia a la IA de forma 
más general, a pesar de que la pregunta estaba enfocada en un aspecto particular. Este patrón generalizador o “desbor-
damiento semántico” sugiere que todavía existe una falta de familiaridad de la población con la IA, lo que lleva a que 
se perciba de manera global, sin llegar a comprender o diferenciar sus múltiples facetas. Por ejemplo, un hombre de 66 
años respondía que 

“debe ser utilizada con seguridad, moderación y solo cuando sea necesario, sobre todo en medicina” (hombre, 
66 años). 

Otro hombre, de 32 años, consideraba que 

“son un avance importante al que aún le falta mucho recorrido para implementarse plenamente [… y que] deben 
estar supeditadas al deseo del usuario de utilizarlas o no, como en el caso de los vehículos con sistemas de con-
ducción autónoma” (hombre, 32 años). 

El desconocimiento de la IA se hace explícito hasta en un 15,4% de las respuestas válidas, que afirman desconocer la IA 
en general o estas aplicaciones en particular:

“No los conozco en profundidad, solo por noticias que oigo en radio y alguna conversación con familiares. No me 
gustaría depender de la IA, al igual que se ha demostrado lo peligroso que es depender del gas, de los semicon-
ductores, las mascarillas, etc.” (mujer, 59 años).

Según las nociones clásicas sobre las actitudes, sus componentes afectivos, cognitivos y comportamentales se interre-
lacionan entre sí (Eagly; Chaiken, 1993). Debido a la naturaleza abierta de la pregunta, en muchas de las respuestas se 
identificó solo uno de los componentes o dimensiones de la actitud, que la mayoría de las veces bastaba para determinar 
si la actitud era positiva, negativa o neutra. En este sentido, un 32.6% de las respuestas válidas reflejaron una actitud 
negativa hacia la IA comunicativa, mientras que un 26.8% indicaron una actitud positiva. Otro 25.2% manifestaron una 
actitud de neutralidad, mientras que un 15.4% no sabían aún qué pensar o sentir. De manera más detallada, en cuanto 
a los componentes afectivos, cognitivos y –en menor medida– comportamentales que conforman estas actitudes, iden-
tificamos elementos de “cautela”, “miedo”, “oportunidad”, “deshumanización” y “amenaza laboral”. 

Un 11.3% de las respuestas válidas contiene elementos de cautela, al apuntar a la necesidad de regulación o destacar 
tanto los aspectos positivos como los riesgos potenciales que han de tenerse en cuenta: 

“Puedes [sic] ser una buena herramienta pero debería estar muy bien controlada” (mujer, 24 años); 

“Me parece genial q nos agan las cosas mas faciles, pero creo q nos tienen demasiado controlados [sic]” (hombre, 
39 años). 
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En un 6.9% de las respuestas válidas se identificaron componentes predominantemente relacionados con el miedo a 
que el mal uso de esta tecnología pueda ser peligroso para las personas o la sociedad en general. Un hombre de 66 años 
señalaba que había sido 

“muy feliz hasta ahora […] estas cosas de inteligencia artificial […] meten un poco de miedo [porque es una per-
sona] más tradicionalista” (hombre, 66 años). 

Otras respuestas centraban sus temores en una IA que pueda tomar el control y definir su propia agenda: 

“Me da un poco de miedo que los robots puedan superarnos” (mujer, 21 años); 

“[…] transmite un poco de miedo por como [sic] evolucionen en su conocimiento” (hombre, 52 años); 

“Me asusta que se pueda salir de control y provoquen un caos mundial” (hombre, 44 años). 

Finalmente, algunas otras respuestas aludían al miedo a que los humanos terminemos “tontos del todo” (mujer, 42 
años) o a que perdamos “habilidades” (mujer, 22 años).

Un porcentaje algo menor, del 6.2%, valora la IA comunicativa como una oportunidad, subrayando sus posibles benefi-
cios a medio o largo plazo. Esta oportunidad se concretó en aspectos como: 

- investigación, salud y seguridad: 
 “Puede ayudarnos mucho en temas relacionados con seguridad o salud asistiendo llamadas del 112 por ejemplo 

o chats anti-suicidios [sic]” (mujer, 35 años); 

- automatización de tareas repetitivas en el trabajo: 
 “La IA podría resultarnos muy fácil para algunas tareas diarias, que antes requerían más esfuerzo y ahora se hace 

más fácil realizarlas” (hombre, 59 años); 

- manejo de gran cantidad de información.

En torno a un 6% de los encuestados muestran una actitud negativa asociada a una posible “deshumanización” (hombre, 
24 años) o pérdida de los caracteres que nos hacen humanos: 

“Nos ayudará en gran medida. Pero hay preocupación que el contacto humano disminuya” (hombre, 65 años);

“Quitan el contacto con otras personas” (hombre, 71 años); 

“[…] No habrá calor humano” (hombre, 78 años). 

Finalmente, en otro grupo menos numeroso de respuestas (3,5%) se detectaron actitudes negativas relacionadas con la 
posible destrucción de empleo: 

“Que prescindiran [sic] de trabajadores” (mujer, 41 años), 

“No me gusta mucho quitaría muchos puestos de empleo y haría esto más ricos a los ricos” (hombre, 37 años). 

La segunda pregunta de investigación indagaba acerca de los antecedentes sociodemográficos de las actitudes hacia la 
IA comunicativa (PI2a) y de su uso (PI2b). De modo similar, nuestra tercera pregunta de investigación se refería a los an-
tecedentes de personalidad de las actitudes hacia la IA comunicativa (PI3a) y de su uso (PI3b). Las correlaciones de orden 
cero (simples) en la tabla 1 muestran que el nivel educativo (r = .17, p < .001), el nivel de ingresos (r = .14, p < .001), la 
extraversión (r = .10, p < .01) y la apertura a la experiencia (r = .13, p < .001) se asocian positivamente con las actitudes 
favorables hacia la IA, mientras que la futurofobia (r = -.10, p < .01) muestra una correlación negativa. 

Tabla 1. Correlaciones entre las variables del estudio

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1. Edad -- 

2. Género (1 = mujer) -.38c --

3. Nivel educativo .01 -.08a --

4. Ingresos .16c -.21 c .42c --

5. Extraversión .06 .04 -.01 .10b --

6. Amabilidad .11b .04 -.02 .01 .09a --

7. Responsabilidad .13c .06 .10b .07 .09b .37c --

8. Estabilidad emocional .23c -.15c .10b .12b -.01 .36c .22c --

9. Apertura a la experiencia -.04 -.01 .07a .06 .28c .19c .17c .11b --

10. Futurofobia -.11b .07 -.20c -.16c .01 .02 .01 -.12c -.02 --

11. Actitudes IA -.03 -.04 .17c .14c .10b .02 .04 .01 .13c -.10b --

12. Uso IA comunicativa -.27c -.01 .03 -.07 -.04 -.19c -.14c -.10b .01 -.02 .14c --

Nota. Las entradas representan coeficientes de correlación de orden cero (dos colas). n oscila entre 782 y 817, siendo diferente para cada par de 
variables porque se empleó eliminación por pares (pairwise deletion) de los datos perdidos. Superíndices: a = p < .05, b = p < .01, c = p < .001.
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Sin embargo, una vez sometemos a prueba un modelo regre-
sivo más riguroso que controla por tres bloques de variables 
(demográficos, personalidad y futurofobia), se puede obser-
var que solo tres variables independientes muestran una aso-
ciación estadísticamente significativa con las actitudes posi-
tivas hacia la IA comunicativa (tabla 2). Así, y respondiendo 
a la PI2a, el nivel educativo (β = ,104, p < .01) es un predictor 
positivo de las actitudes favorables hacia la IA comunicativa: 
aquellas personas con un mayor nivel de estudios muestran 
mejores actitudes hacia la IA comunicativa que aquellas con 
un menor nivel. La edad, por el contrario, no parece asociarse 
con peor percepción de la IA comunicativa. En cuanto a las va-
riables de personalidad, una mayor apertura a la experiencia 
(PI3a/H1, β = .099, p < .05) se asocia a mejores actitudes hacia 
la IA. La futurofobia, por su parte, es un predictor negativo de 
las actitudes hacia la IA (H2a, β = -.108, p < .01).

En cuanto a la PI 2b y 3b, los datos de la tabla 1 indican que 
una actitud positiva ante la IA comunicativa correlaciona de 
manera positiva e intensa con la frecuencia de uso de estas 
tecnologías (r = .14, p < .001). Otras variables demográficas 
y de personalidad, en cambio, se relacionan negativamente 
con la frecuencia de uso de la IA: edad (r = -.27, p < .001), 
amabilidad (r = -.19, p < .001), responsabilidad (r = -.14,          
p < .001) y estabilidad emocional (r = -.10, p < .01). La tabla 
3 muestra lo que sucede con cada una de estas variables 
independientes en los modelos regresivos, una vez tenemos 
en cuenta el efecto del resto de los predictores del modelo. En el modelo más simple (modelo B de mínimos cuadráticos, 
con una variable dependiente con asimetría hacia la derecha por exceso de “nuncas”), solo las actitudes positivas hacia 
la IA comunicativa predicen positivamente su uso (β = .117, p < .01). En cambio, la edad (β = -.276, p < .001), el género 
femenino (β = -.092, p < .05), los ingresos (β = -.086, p < .05) y la amabilidad (β = -.121, p < .01) son predictores negativos. 
Sin embargo, debido a la distribución asimétrica de la variable dependiente, estos resultados pueden ser imprecisos.

Tabla 3. Modelos de regresión para predecir el uso de la IA comunicativa (modelos A-C)

Uso de IA comunicativa

Predictores B. Mínimos cuadráticos (1-5) C. Regresión logística (0/1) D. Mínimos cuadráticos 
(1 = perdidos)

Demográficos

 Edad -.276*** .956*** [.944, .969] -.130#

 Género (1 = mujer) -.092* .598* [.396, .904] -.036

 Nivel educativo .052 1.072 [.959, 1.197] .001

 Ingresos -.086* .895 [.768, 1.044] -.085

“5 grandes” de personalidad

 Extraversión -.001 .965 [.787, 1.183] .031

 Amabilidad -.121** .869 [.655, 1.153] -.259**

 Responsabilidad -.050 .869 [.672, 1.123] -.021

 Estabilidad emocional -.012 .987 [.788, 1.237] -.069

 Apertura a la experiencia .033 1.217 [.949, 1.560] .024

Futurofobia y actitudes IA

 Futurofobia -.049 .980 [.787, 1.220] -.144#

 Actitudes IA .117** 1.367** [1.081, 1.729] .128

 R2 total 13.1% (ver nota 2) 15.4%

Notas.
1. Tamaños muestrales (n): modelos B y C, n = 711; modelo D, n = 171. 
2. En el modelo C, el R2 de Cox y Snell = .106, mientras que el R2 de Nagelkerke = .159. 
3. Test de Hosmer-Lemeshow (modelo C), p = .510. 
4. En los modelos B y D, los coeficientes reportados son estandarizados (betas), mientras que en el modelo C son odds ratios, con intervalos 
confidenciales del 95% entre corchetes. 
5. Los tests de significación estadística en los modelos B y D se han computado empleando el método robusto de Huber-White (HC0, ver Hayes y Cai, 
2007). 
6. # p < .10; * p < .05; ** p < .01; *** p < .001 (dos colas). 

Tabla 2. Modelo de regresión para predecir las actitudes hacia la 
IA (modelo A)

 Predictores Actitudes IA

Demográficos

 Edad -.052

 Género (1 = mujer) -.038

 Nivel educativo .104**

 Ingresos .081#

“5 grandes” de personalidad

 Extraversión .066#

 Amabilidad -.008

 Responsabilidad .007

 Estabilidad emocional -.025

 Apertura a la experiencia .099*

Futurofobia

 Futurofobia -.108**

 R2 total 6.7%

Notas. 
1. Tamaño muestral, n = 728. 
2. Los coeficientes reportados son estandarizados (betas).
3. Los tests de significación estadística se han computado 
empleando el método robusto de Huber-White (HC0, ver Hayes y 
Cai, 2007). 
4. # p < .10; * p < .05; ** p < .01; *** p < .001 (dos colas). 
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El modelo de dos partes (C y D, tabla 3) recomendado por Boulton y Williford (2018) soluciona este problema de asi-
metría. Así, el modelo C (tabla 3) explica qué variables contribuyen a la decisión de uso de la IA comunicativa (variable 
dicotómica que no tiene en cuenta la frecuencia de uso). Según este modelo, las personas de mayor edad tienen menos 
probabilidades de usar la IA comunicativa (PI2b, odds ratio = .956, IC 95 % [.944, .969]), de igual manera que las mujeres 
(PI2b, odds ratio = .598, IC 95 % [.396, .904]). Por el contrario, las personas con actitudes favorables hacia la IA comuni-
cativa tienen más posibilidades de usar la IA comunicativa (PI2b, odds ratio = 1.367, IC 95 % [1.081, 1.729]). La segunda 
parte del modelo (modelo D, tabla 3) se refiere al proceso que determina con qué frecuencia se va a hacer uso de la IA 
una vez decide hacerse uso de ella. En este modelo, la edad (PI2b, β = -.130, p < .10) y la futurofobia (H2b, β = -.144,         
p < .10) se aproximan al umbral convencional de significación estadística, sin llegar a él. En cambio, la amabilidad (PI3b, 
β = -.259, p < .01) se relaciona negativamente con la frecuencia de uso de la IA comunicativa –una vez se ha decidido 
hacer uso de ella–.

En resumen, tanto el nivel educativo como la apertura a la experiencia y la futurofobia se asocian con las actitudes po-
sitivas hacia la IA comunicativa: las personas con mayor nivel educativo, mayor apertura a la experiencia y menor futu-
rofobia tienen mayor tendencia a expresar actitudes positivas hacia la IA comunicativa. Esto responde a las PI2a y PI3a y 
permite aceptar las H1a y H2a. En cuanto al uso de la IA comunicativa, las personas más jóvenes, los hombres y aquellos 
con actitudes más favorables hacia la IA tienen mayores probabilidades de decidir usarla, mientras que las personas que 
puntúan más alto en amabilidad tienden a usarla con menor frecuencia –una vez han decidido hacer uso de ella–. Esto 
nos permite responder a las PI2b y PI3b, a la vez que rechazar las H1b y H2b.

10. Discusión y conclusiones
A partir de 2022, las aplicaciones comunicativas de la IA han experimentado un importante impulso y popularización. 
Herramientas como ChatGPT, Dall-E, Midjourney o Replika han permitido a millones de usuarios de todo el mundo co-
municarse con (y no solo a través de) chatbots, generar imágenes y vídeos y hasta iniciar una relación romántica con un 
avatar personalizado. En este escenario de disrupción tecnológica y posible cambio de paradigma comunicativo, este 
estudio explora las actitudes de los ciudadanos hacia las aplicaciones comunicativas de la IA, así como las características 
sociodemográficas y de personalidad que explican la percepción favorable y el uso de la IA. El estudio resulta especial-
mente relevante para la comprensión de los procesos de retroalimentación e influencia mutua entre percepciones y uso, 
así como de las características de innovadores y usuarios pioneros (early adopters).

Nuestros análisis arrojan varios resultados que resultan relevantes para comprender las relaciones entre características 
individuales, actitudes y uso de la IA comunicativa. En primer lugar, las respuestas a nuestro ítem abierto revelan la falta 
de familiaridad de gran parte de los ciudadanos con las aplicaciones comunicativas de la IA. Muchos de los encuestados 
perciben la IA de manera global, sin diferenciar entre sus múltiples facetas (por ejemplo, aplicaciones comunicativas, 
médicas o para la conducción autónoma). Interpretamos este “desbordamiento semántico” de la IA comunicativa como 
un reflejo del desconocimiento social de su complejidad y de sus ventajas y peligros potenciales, algo que puede resultar 
negativo para el necesario debate democrático sobre el modo de implantación y regulación de estas tecnologías.

A nivel general, las actitudes negativas hacia la IA comunicativa predominan ligeramente sobre las actitudes neutras y posi-
tivas. Las negativas se reflejan en componentes afectivos y cognitivos como miedo o preocupación, cautela o la percepción 
de los aspectos deshumanizadores y de amenaza para el empleo de la IA comunicativa. Por el contrario, quienes tienen 
actitudes positivas hacia la IA enfatizan el elemento de oportunidad en conexión con los retos de la humanidad o con los 
problemas del día a día de las personas. Parte de estas percepciones concuerdan con el diagnóstico de algunos de los de-
sarrolladores de estos avances, que han comunicado su miedo a que la IA “salga mal” y pueda suponer un “riesgo de extin-
ción” para la humanidad (El País, 2023). Y sin este carácter existencial, las actitudes de los encuestados también conectan 
con los riesgos ya actuales, como pueden ser las violaciones de la privacidad, la falta de transparencia o la discriminación y 
posibles sesgos de esta tecnología (Lepri; Oliver; Pentland, 2021). Estas descripciones poseen elementos comunes con los 
hallazgos de Brewer et al. (2022) en EUA, que encontraron encuadres del público como “la IA como herramienta para el 
progreso” (9%) o “la IA como una caja de Pandora” (13%). En este contexto, la alfabetización en materia de IA, acompañada 
de mejores mecanismos de supervisión pública, podría atenuar las legítimas preocupaciones de la ciudadanía y favorecer 
la utilización de estas tecnologías en beneficio del bienestar individual y social (Hermann, 2022). 

En segundo lugar, nuestros hallazgos sugieren la importancia de determinados antecedentes individuales (sociodemo-
gráficos y de personalidad) para explicar la percepción favorable de la IA comunicativa. El análisis de nuestros datos 
indica que las personas con mayor nivel educativo, más abiertas a la experiencia y con menos futurofobia perciben la IA 
comunicativa de manera más positiva. Los dos últimos hallazgos están en la línea de nuestras hipótesis, mientras que la 
relación entre nivel educativo y las actitudes favorables hacia la IA comunicativa requeriría de un análisis más detallado 
del que pueden proporcionarnos nuestros datos. Una posibilidad es que esta relación sea indirecta, ya que un mayor 
nivel educativo suele asociarse con mayores niveles de confianza en la ciencia y en los científicos (ver, por ejemplo, Na-
delson et al., 2014), lo que a su vez podría explicar las actitudes favorables hacia unas herramientas que, en lo esencial, 
serán desarrolladas por científicos. También es posible que las personas con mayor nivel educativo sean capaces de 
entender mejor las diferentes facetas de la IA y que, al ser interrogadas por la IA comunicativa, no piensen en otro tipo 
de aplicaciones más problemáticas como la militar o con más riesgos como la conducción autónoma. 
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En tercer lugar, nuestro estudio también aporta evidencia sobre las características de los innovadores y usuarios pioneros 
(early adopters) de estas tecnologías comunicativas. Nuestro modelo de dos partes indica, en su parte primera, que las 
variables que mejor predicen la decisión de comenzar a usar la IA comunicativa son el género (con mayor probabilidad 
para hombres que para mujeres), la edad (con mayor probabilidad para los jóvenes) y una actitud positiva hacia la IA. Estos 
resultados se alinean parcialmente con la bibliografía previa y con los postulados de la teoría de la difusión de la innovación, 
que indican que los early adopters suelen ser hombres con un nivel educativo y económico alto (Dutton; Rogers; Jun, 1987; 
Rogers, 2003). El nivel educativo y los ingresos, en nuestro caso, no predijeron ni la decisión de usar la IA comunicativa ni 
su frecuencia, probablemente porque el lanzamiento de muchas de las aplicaciones se hizo con un modelo freemium que 
permitía probarlas sin desembolsar cantidad alguna. Este no ha sido el caso de otras tecnologías más caras (comunicación 
móvil, radio por satélite, internet…) en las que el nivel de renta sí que jugaba un papel importante en su adopción tempra-
na. Una vez se ha decidido usar esta tecnología, solo la amabilidad predice negativamente su frecuencia de uso.

Los hallazgos de nuestro estudio deben valorarse a la luz de sus limitaciones. 

- En primer lugar, nuestra muestra, a pesar de ser variada y procedente de todo el territorio nacional, no deja de ser una 
muestra de conveniencia. El cuestionario en línea se distribuyó a través de un enlace entre una muestra de panelistas 
prerregistrados, por lo que puede presumirse que la muestra tiene un nivel de competencias digitales superior a la 
media de la población. En este sentido, es posible que en la población general los niveles de uso de la IA comunicativa 
sean algo más bajos que en nuestra muestra, algo que no resulta muy preocupante porque nuestro estudio es pre-
dominantemente explicativo y no pretende conocer la distribución exacta de estas percepciones y comportamientos 
entre la población (ver Baker et al., 2013, para una explicación más detallada). 

- En segundo lugar, hemos optado por un método cuantitativo para la recogida de datos como es la encuesta. Nuestra 
aproximación hace más explícitas nuestras afirmaciones y permite aplicar procedimientos estadísticos para testar 
nuestra hipótesis y generar explicaciones sobre los antecedentes de las actitudes y comportamientos estudiados. Sin 
embargo, es cierto que 

 “al concentrarnos específicamente en lo que vamos a incluir en nuestra medición del concepto, también exclui-
mos todos los otros significados” (Babbie, 2000, p. 24). 

 Otros métodos de investigación cualitativa como la entrevista a fondo, los grupos de discusión o la observación parti-
cipante podrían aportar datos complementarios que permitan escuchar a los participantes en sus propias palabras y 
generar mayor riqueza de significados. 

- Finalmente, otra limitación deriva de la dificultad de realizar un análisis sobre un fenómeno rápidamente cambiante 
y que, por tanto, no está todavía consolidado. Sin embargo, la investigación se desarrolla en un momento único para 
estudiar a unos usuarios concretos, los pioneros o early adopters, cuyas actitudes deben recogerse en el momento en 
que la tecnología está empezando a difundirse.

En conjunto, nuestro trabajo posee implicaciones relevantes para el estudio de la IA y su percepción social. En primer 
lugar, contribuimos a cubrir el relativo vacío que existe en la investigación social sobre las percepciones de la IA comuni-
cativa en España. Hasta la fecha, los datos de percepciones sociales que gozan de mayor visibilidad son informes realiza-
dos por empresas privadas. Este estudio incluye una muestra variada, procedente de todo el territorio español y utiliza 
modelos multivariados que reducen la posibilidad de reportar relaciones espurias. En segundo lugar, abrimos una línea 
de indagación en un aspecto concreto de la IA, ya que nos centramos en sus aplicaciones comunicativas y tratamos de 
diferenciarlas de las demás. Por otra parte, introducimos en nuestros modelos una variable de personalidad novedosa 
(futurofobia) que postulamos como importante para comprender las actitudes hacia estas tecnologías y su adopción 
temprana. Estudios futuros pueden incorporar esta variable y comprobar si, a medida que vaya desarrollándose esta u 
otras tecnologías, la futurofobia tiene un papel relevante. 

En suma, nuestro estudio aporta luz sobre las actitudes de la población española ante un fenómeno emergente y de 
naturaleza probablemente disruptiva como es la IA comunicativa. Estas actitudes iniciales de la población ante la IA 
comunicativa y, sobre todo, de los usuarios pioneros que interactúan con ella, pueden jugar un papel relevante en su 
desarrollo y, lo que quizá puede ser aún más importante, el marco legal y normativo por el que deberá regirse. 
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Resumen
Las herramientas de diseño no centrado en el ser humano, como ChatGPT, han demostrado su potencial como ayudas 
eficaces en el diseño de artículos académicos. Este estudio lleva a cabo una evaluación comparativa de ChatGPT-3.5 y 
ChatGPT-4, examinando sus capacidades y limitaciones para apoyar el proceso de diseño de artículos académicos. El 
estudio pretende demostrar la utilidad de ChatGPT como herramienta de escritura e investigar su aplicabilidad y eficacia 
en el contexto del diseño de artículos académicos. El autor interactuó con ambas versiones de ChatGPT, proporcionan-
do indicaciones y analizando las respuestas generadas. Además, se consultó a otro académico experto para evaluar la 
idoneidad de las respuestas de ChatGPT. Los resultados sugieren que ChatGPT, a pesar de sus limitaciones, podría servir 
como una herramienta útil para la escritura académica, particularmente en el diseño de artículos académicos. A pesar 
de las limitaciones tanto de GPT-3.5 como de GPT-4, GPT-3.5 ofrece una perspectiva más amplia, mientras que GPT-4 
proporciona un enfoque más profundo y detallado del diseño de artículos. ChatGPT es capaz de ayudar en el proceso de 
diseño, generar ideas alineadas con el objetivo general y el enfoque del artículo, producir respuestas coherentes y con-
textualmente relevantes a diversas entradas de lenguaje natural, ayudar parcialmente en las revisiones bibliográficas, 
apoyar el diseño del artículo tanto en términos de contenido como de formato, y proporcionar una edición y corrección 
razonables de los artículos. Sin embargo, se detectaron algunas limitaciones, como la reducción del pensamiento crí-
tico, la posibilidad de plagio, el riesgo de desinformación, la falta de originalidad e innovación y el acceso limitado a la 
bibliografía.

Palabras clave
Inteligencia artificial; IA; Textos académicos; Artículos científicos; Implementación de inteligencia artificial; Perspectivas 
de la inteligencia artificial; Diseño de artículos; Inteligencia artificial en educación; Evaluación; ChatGPT; IA conversa-
cional; GPT-3.5; GPT-4; Colaboración humano-IA; Aprendizaje automático; Procesamiento de lenguaje natural (NLP); 
Aprendizaje; Enseñanza.

Abstract
Non-human-centered design tools, such as ChatGPT, have shown potential as effective aids in academic article design. This 
study conducts a comparative evaluation of ChatGPT-3.5 and ChatGPT-4, examining their capabilities and limitations in 
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supporting the academic article design process. The study aims to demonstrate the utility of ChatGPT as a writing tool and 
investigate its applicability and efficacy in the context of academic paper design. The author interacted with both versions 
of ChatGPT, providing prompts and analyzing the generated responses. In addition, a different expert academic was con-
sulted to assess the appropriateness of the ChatGPT responses. The findings suggest that ChatGPT, despite its limitations, 
could serve as a useful tool for academic writing, particularly in the design of academic articles. Despite the limitations 
of both GPT-3.5 and GPT-4, GPT-3.5 offers a broader perspective, whereas GPT-4 provides a more in-depth and detailed 
approach to the design of articles. ChatGPT exhibits capabilities in aiding the design process, generating ideas aligned with 
the overall purpose and focus of the paper, producing consistent and contextually relevant responses to various natural 
language inputs, partially assisting in literature reviews, supporting paper design in terms of both content and format, and 
providing reasonable editing and proofreading for articles. However, limitations were identified, including reduced critical 
thinking, potential for plagiarism, risk of misinformation, lack of originality and innovation, and limited access to literature.

Keywords 
Artificial intelligence; AI; Academic texts; Scientific articles; AI implementation; AI perspectives; Article design; Artificial 
intelligence in education; Assessment; ChatGPT; Conversational AI; GPT-3.5; GPT-4; Human-AI collaboration; Machine 
learning; Natural language processing (NLP); Learning; Teaching.

1. Introducción
El proceso de toma de decisiones en los procesos de innovación tiene sus raíces en la forma en que las personas generan 
ideas y resuelven problemas, lo que los estudiosos y profesionales denominan “diseño”. Sin embargo, los avances en 
la tecnología de inteligencia artificial (IA) pueden transformar este proceso en uno total o parcialmente asumido por 
máquinas en lugar de humanos (Liedtka, 2015; Verganti; Vendraminelli; Iansiti, 2020). La investigación en este campo 
sugiere que la IA ha cambiado la perspectiva del diseño y ha reforzado aún más los principios del pensamiento de diseño 
(Verganti; Vendraminelli; Iansiti, 2020).

Las herramientas asistidas por IA permiten diversas actividades de diseño, como la empatía, la interpretación, la gene-
ración de ideas, la creación de prototipos y la realización de pruebas, lo que permite explorar las distintas funciones que 
pueden desempeñar los agentes inteligentes y totalmente basados en el diálogo en el proceso de diseño (Dellermann 
et al., 2021; Verganti; Vendraminelli; Iansiti, 2020; Wang et al., 2020). Los debates sobre el papel de estas tecnologías 
en el proceso de diseño continúan con avances que demuestran que los sistemas de aprendizaje automático sobresalen 
en las tareas para las que han sido entrenados (Amodei et al., 2016; Radford et al., 2019). Dado que la IA es intrínseca-
mente una tecnología de toma de decisiones, presenta oportunidades de automatización en tareas relacionadas con el 
aprendizaje y la generación de soluciones (Verganti; Vendraminelli; Iansiti, 2020).

Los artículos académicos son uno de los canales más importantes para publicar descubrimientos e investigaciones cien-
tíficas. Por lo tanto, el diseño del artículo es extremadamente importante en la presentación de estudios científicos, y 
la calidad del diseño es un factor determinante en la eficacia y el impacto del estudio. A la hora de diseñar un artículo, 
son cruciales una estructuración adecuada, un uso apropiado del lenguaje y una maquetación que los lectores puedan 
comprender fácilmente.

El diseño de artículos académicos es un proceso complejo que requiere una cuidadosa planificación, organización y 
capacidad de redacción. Sin embargo, el campo de la investigación académica y los métodos y herramientas utilizados 
evolucionan constantemente. Tradicionalmente, en el diseño de artículos se utiliza principalmente un enfoque de dise-
ño centrado en el ser humano. Sin embargo, el número y la sofisticación de las tecnologías de inteligencia artificial que 
ayudan a mejorar la preparación y la calidad de los artículos están aumentando rápidamente (Flanagin et al., 2023). El 
rápido desarrollo de las tecnologías de inteligencia artificial está haciendo cada vez más posible el uso de métodos de di-
seño no centrados en el ser humano en el mundo académico, como los que utilizan modelos lingüísticos como ChatGPT. 
Esta situación está aumentando la importancia del enfoque de diseño no centrado en el ser humano.

ChatGPT es un modelo de lenguaje desarrollado por OpenAI que utiliza algoritmos de aprendizaje automático para 
generar texto similar al humano. ChatGPT es el último ejemplo de inteligencia artificial capaz de producir texto “similar 
al humano” procesando grandes cantidades de texto de internet, también conocidos como Large Language Models 
(LLM) (OpenAI, 2022; O’Connor; ChatGPT, 2022; Rettberg, 2022). Al haber sido entrenado con grandes cantidades de 
datos, ChatGPT es capaz de simular conversaciones humanas mediante la comprensión del contexto (Borji, 2023). Tras 
su lanzamiento público el 30 de noviembre de 2022, ChatGPT-3.5 atrajo a más de un millón de usuarios y recibió una 
importante cobertura mediática en tan sólo una semana (Altman, 2022; Roose, 2022; Lock, 2022), lo que demuestra que 
es uno de los desarrollos más emocionantes en el campo de la inteligencia artificial (Aljanabi, 2023). Después, aunque 
OpenAI se comprometió a seguir ofreciendo una versión gratuita de ChatGPT, también dio a conocer una opción de 
suscripción (actualmente disponible por 20 dólares al mes) que ofrece a los usuarios un acceso más rápido a las nuevas 
versiones de la aplicación y una mayor fiabilidad (Sabzalieva; Valentini, 2023). OpenAI lanzó la versión de pago, conocida 
como ChatGPT-4, el 14 de marzo de 2023.
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Este artículo explora el potencial de ChatGPT en el diseño de documentos académicos. ChatGPT se utiliza para diversos 
fines en el ámbito académico, como la traducción de idiomas, el resumen de documentos, la inferencia, los sistemas de 
respuesta a preguntas y el modelado lingüístico (OpenAI, 2022). Por lo tanto, este estudio pretende investigar la eficacia 
e idoneidad de ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4 en el contexto del diseño de artículos académicos y comparar cómo pueden 
utilizarse como herramientas de ayuda a la escritura. La contribución de ChatGPT al diseño de artículos incluirá varias 
dimensiones, como la mejora de los procesos de colaboración y autoría, el uso eficaz en la asistencia a la escritura, la 
edición y la corrección. El objetivo general del artículo es ofrecer recomendaciones para el uso de modelos lingüísticos 
como ChatGPT en el diseño de artículos académicos y debatir el impacto de los enfoques de diseño no centrados en el 
ser humano en los procesos de escritura académica. Los resultados de este estudio servirán de base para futuras inves-
tigaciones al debatir los posibles beneficios y limitaciones del uso de tecnologías de inteligencia artificial y enfoques de 
diseño no centrados en el ser humano.

2. Uso de ChatGPT para el diseño de artículos académicos
Las tecnologías de inteligencia artificial se han desarrollado rápidamente en los últimos años y se utilizan ampliamente 
en muchos campos. ChatGPT, una herramienta de procesamiento del lenguaje natural, ha surgido como herramienta 
destacada en publicaciones científicas y sanitarias. En enero de 2023, la revista Nature anunció la publicación de dos 
preprints y dos artículos que incluyen ChatGPT como autor “Artificial” (Stokel-Walker, 2023). El editorial de Nurse educa-
tion in practice (O’Connor; ChatGPT, 2023) declaró que sólo es necesario cumplir tres condiciones en la política editorial. 
Sin embargo, ChatGPT no puede cumplir el cuarto artículo del editorial del Comité Internacional de Editores de Revistas 
Médicas (ICMJE) sobre responsabilidad porque no responde con un razonamiento emocional y una base moral, ni asu-
me los deberes éticos y legales que conlleva este artículo (Stokel-Walker, 2023). Teixeira-da-Silva (2021; 2023) incluso 
argumenta que ChatGPT no cumple ninguno de los cuatro criterios del ICMJE para la autoría. Algunos editores también 
señalan que la autoría implica responsabilidades y tareas que sólo pueden ser atribuidas y realizadas por seres humanos. 
Por lo tanto, se hace hincapié en que las políticas de publicación no deben incluir a la IA ni a las tecnologías habilitadas 
por la IA como autores o coautores (por ejemplo, Elsevier, 2023). Esto hace que la autoría del editorial de O’Connor y 
ChatGPT (2023) sea controvertida (Stokel-Walker, 2023; Teixeira-da-Silva, 2023). Por otro lado, según Polonsky y Rot-
man (2023), a medida que la IA se desarrolle y se fortalezca, con el tiempo podrá cumplir los requisitos de autoría del 
ICMJE y trabajar con humanos para producir publicaciones académicas. Algunos estudios científicos incluso han utilizado 
la información proporcionada por ChatGPT como conocimiento científico (Mijwil; Aljanabi; ChatGPT, 2023; Mijwil et 
al., 2023). Sin embargo, el uso generalizado de modelos lingüísticos a gran escala y tecnologías similares plantea incer-
tidumbres sobre el futuro de determinadas profesiones relacionadas con la creación de contenidos. Algunos expertos 
creen que profesiones como programadores, profesores, escritores de juegos y periodistas podrían ser sustituidas por 
la inteligencia artificial (Lock, 2022). Por lo tanto, es necesario seguir investigando para comprender los efectos de las 
tecnologías de inteligencia artificial y adaptarlas al mercado laboral y a los sectores educativos.

ChatGPT se entrena con diversos datos textuales, como libros, artículos y conversaciones en línea, y proporciona informa-
ción precisa sobre una amplia gama de temas (Susnjak, 2022). Por lo tanto, los beneficios que ChatGPT aporta al mundo 
académico son amplios. Por ejemplo, los investigadores pueden procesar grandes cantidades de datos de forma más efi-
ciente y eficaz, crear escenarios realistas para probar y evaluar teorías, y comunicar sus hallazgos de forma clara y concisa. 
Estas capacidades tienen el potencial de hacer avanzar significativamente la investigación en diversos campos y proporcio-
nar nuevos descubrimientos y percepciones que podrían transformar nuestra comprensión del mundo (Alshater, 2022).

ChatGPT ha sido entrenado para proporcionar asistencia en el mundo académico dando retroalimentación sobre habili-
dades de escritura, consistencia, gramática, extrayendo puntos clave y proporcionando citas, mejorando así las habilida-
des de escritura académica (Aljanabi et al., 2023; Aydın; Karaarslan, 2022; Gilat; Cole, 2023; Golan et al., 2023; Huang; 
Tan, 2023). Además, los análisis de las capacidades y limitaciones de ChatGPT sugieren que tiene un potencial significati-
vo para mejorar la investigación académica, especialmente en campos como la economía y las finanzas (Alshater, 2022).

Los investigadores utilizan cada vez más ChatGPT como un enfoque de “conducción asistida” que promete liberar su 
tiempo de las cargas de la escritura científica y devolverlo a la ciencia (Hutson, 2022). Esto puede ayudar a los investi-
gadores a centrarse en actividades más críticas, como el análisis y la interpretación, aumentando así su productividad 
(Bašić et al., 2023). Además, el uso de ChatGPT tiene el potencial de ofrecer una serie de beneficios, como la partici-
pación, la colaboración y la accesibilidad (Cotton; Cotton; Shipway, 2023). Los investigadores también pueden utilizar 
ChatGPT para familiarizarse con nuevos temas y volver a comprobar la integridad de las revisiones bibliográficas (Hut-
son, 2022; Lund; Wang, 2023).

Por otro lado, el uso de ChatGPT en la educación suscita preocupaciones éticas (Alshater, 2022; Anderson et al., 2023; 
Lin, 2023; Lund et al., 2023; Williamson; Macgilchrist; Potter, 2023; Sullivan; Kelly; McLaughlan, 2023). Existe la preo-
cupación de que el uso de ChatGPT pueda conducir a una disminución de la integridad académica (Ouyang; Zheng; Jiao, 
2022; Perkinks, 2023; Sullivan; Kelly; McLaughlan, 2023). El potencial de uso indebido de ChatGPT y las cuestiones de 
originalidad en los estudios científicos también están a la orden del día. Stokel-Walker (2023) ha expresado su preocupa-
ción por el uso indebido de ChatGPT. Recientemente, la Conferencia Internacional sobre Aprendizaje Automático (ICML) 
prohibió el uso de modelos lingüísticos a gran escala para generar textos de artículos porque ChatGPT puede provocar 
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problemas de originalidad en los textos científicos (Srivastava, 2023). Grimaldi y Ehrler (2023) han señalado dudas 
sobre si los textos científicos generados por ChatGPT son originales y quién es el propietario intelectual del contenido. 
El impacto de ChatGPT en la redacción de artículos académicos es aún más preocupante. En un estudio reciente, los 
resúmenes generados por ChatGPT sólo fueron captados por los revisores académicos en un porcentaje del 63% (Thorp, 
2023). Flanagin et al. (2023) advierten de que la responsabilidad humana y la transparencia son necesarias para el uso 
fiable de ChatGPT como fuente de información.

Bishop (2023) y Kitamura (2023) sostienen que ChatGPT carece de capacidad de pensamiento crítico, mientras que Ngu-
yen (2023) señala que carece de habilidades de razonamiento sistemático. Alshater (2022) también subraya que Chat-
GPT tiene limitaciones en términos de generalizabilidad, calidad de los datos y experiencia en el dominio. Además, Ma 
et al. (2023) han descubierto que los textos científicos generados por ChatGPT tienen un “estilo de escritura” diferente al 
de los escritos por humanos. Flanagin et al. (2023) han llegado a la conclusión de que, aunque las respuestas de texto de 
ChatGPT a las preguntas están en su mayoría bien escritas, contienen respuestas formulistas y obsoletas, carecen de re-
ferencias correctas o completas, e incluso incluyen pruebas fabricadas e inexistentes. Además, un estudio de Bang et al. 
(2023) ha descubierto que ChatGPT es una herramienta de razonamiento poco fiable, con una tasa de precisión media 
de sólo el 64,33% en 10 categorías de razonamiento, incluyendo el razonamiento lógico, no textual y de sentido común.

Además, los problemas de alucinación, concretamente la “alucinación de referencia”, y la falta de atribución de fuentes 
se encuentran entre las preocupaciones expresadas con frecuencia en la comunidad académica acerca de ChatGPT 
(Alkaissi; Mcfarlane, 2023; Ariyaratne et al., 2023; Bang et al., 2023; Ma et al., 2023; Williamson; Macgilchrist; Potter, 
2023). ChatGPT puede producir resúmenes científicos convincentes incluso con datos generados íntegramente. Sin em-
bargo, este tipo de herramientas conllevan una serie de retos y preocupaciones, sobre todo en relación con la integridad 
académica y el plagio (Cotton; Cotton; Shipway, 2023; Gao et al., 2022). Por lo tanto, los usuarios deben ser cautelosos 
y cuestionar la fiabilidad y exactitud de las respuestas de ChatGPT, sobre todo en lo que respecta a cuestiones como la 
referenciación en textos científicos. El uso de contenidos de terceros en manuscritos creados también puede dar lugar a 
problemas de derechos de autor (Baeza-Yates, 2022). Otra desventaja es que ChatGPT carece actualmente de cualquier 
forma de regulación (Ouyang; Zheng; Jiao, 2022; Sabzalieva; Valentini, 2023) y suscita preocupaciones sobre la privaci-
dad. ChatGPT sólo recopila datos de bases de datos y textos que analiza en internet, por lo que también aprende cual-
quier sesgo cognitivo presente en estos datos. También hay dos preocupaciones principales en relación con la accesibili-
dad de ChatGPT. El primer problema es la accesibilidad limitada en algunos países debido a las leyes y las limitaciones de 
internet, mientras que el segundo es el acceso desigual a internet, que plantea retos en términos de equidad y distribu-
ción de la información y los recursos para la enseñanza y la investigación de la IA (Sabzalieva; Valentini, 2023). Por otra 
parte, no debe pasarse por alto el poder del ChatGPT para generar y difundir contenidos que refuerzan los estereotipos 
(Caira; Russo; Aranda, 2023). Sin embargo, cuando se trata de la colaboración hombre-máquina en el diseño de artículos 
mediante ChatGPT, los beneficios potenciales superan a las desventajas, como también ha señalado Alshater (2022).

3. Metodología
Este estudio emplea un enfoque de estudio de caso utilizando ChatGPT, que tiene el potencial de hacer avanzar la inves-
tigación. El proceso de diseño de un artículo académico mediante ChatGPT implica una serie de conversaciones entre el 
autor y ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4 a través de una interfaz de chat. El autor formula preguntas y expone ideas, mientras 
que ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4 proporcionan comentarios y sugerencias, y generan texto a partir de las aportaciones. Los 
métodos incluyen 

- proporcionar indicaciones para que la aplicación web ChatGPT escriba artículos, centrándose en el papel de ChatGPT 
en el diseño de artículos académicos; y 

- analizar la relevancia de las respuestas de ChatGPT. 

Se examinaron las capacidades y limitaciones de ChatGPT para apoyar diversas actividades de diseño a lo largo de seis 
fases del proyecto: 

- implicaciones de ChatGPT para el diseño de artículos; 
- presentación del propósito general y el enfoque del artículo; 
- abordaje de las posibles preguntas generadas; 
- identificación de la revisión bibliográfica; 
- creación de ayuda para la redacción; 
- edición y corrección de pruebas.

El método de estudio de casos, ampliamente empleado en diversas disciplinas, especialmente en las Ciencias Sociales, 
es un diseño de investigación bien establecido (Crowe et al., 2011). Según Yin (2009), los estudios de caso pueden utili-
zarse para aclarar, describir o investigar acontecimientos o fenómenos en situaciones típicas. Un estudio de caso implica 
una investigación en profundidad de una persona, un grupo de personas o una unidad, con la intención de generalizar 
los hallazgos a otras unidades similares. Los estudios de casos son valiosos para comprender procesos complejos e impli-
can recopilar información sobre la situación o situaciones a lo largo de un periodo. Son métodos de investigación cualita-
tiva que se centran en la creación de temas (Gustafsson, 2017). El enfoque del estudio de caso es eficaz para examinar y 
poner de relieve aspectos exhaustivos y significativos de sucesos de la vida real. Además, los investigadores pueden be-
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neficiarse de los conocimientos obtenidos a través de los estudios de caso, ya que proporcionan oportunidades para un 
análisis cuidadoso dentro de contextos específicos (Crowe et al., 2011; Fidel, 1984; Zainal, 2007). Además, el análisis de 
casos es un enfoque flexible que permite la investigación exploratoria, la descripción detallada de experiencias específi-
cas y la generalización analítica (Gilson, 2012). Limitar el número de casos en este estudio, como se observa en muchos 
estudios de análisis de casos, permite a los investigadores asignar más tiempo y profundizar en el análisis de cada caso 
individual (Gustafsson, 2017). En consecuencia, los estudios de caso tienen un importante valor de publicación, ya que 
sirven como ejemplares y herramientas para la difusión del conocimiento (Flanagan, 1999).

Se recomienda a los autores de estudios de caso que describan explícitamente su marco teórico y sus metodologías, así 
como que busquen y sigan cualquier orientación profesional pertinente (Wager; Kleinert, 2011). Las respuestas produci-
das por ChatGPT fueron revisadas por un académico experto en las seis etapas mencionadas anteriormente y aprobadas 
en cuanto a precisión, coherencia y adecuación académica. Esta revisión dio como resultado un acuerdo con el autor y 
eliminó la necesidad de revisiones o aprobaciones adicionales.

4. Resultados
Esta sección ofrece una relación exhaustiva de las conversaciones mantenidas entre el autor y ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4 
a lo largo del proceso de diseño del artículo. El proceso comienza con la presentación del objetivo principal y el plantea-
miento del proyecto.

4.1. Implicaciones de ChatGPT para el diseño de artículos
En la primera, el autor pregunta cómo se pueden utilizar ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4 para diseñar artículos. En esta sec-
ción, evaluamos la posible contribución del uso de ChatGPT en el proceso de escritura académica y la importancia del 
diseño en este proceso.

Ambas versiones subrayan que ChatGPT puede ser una herramienta valiosa para diseñar artículos en el mundo académico, 
ya que proporciona asistencia, genera ideas y ayuda en el proceso de redacción. Ambas versiones subrayan la importan-
cia de utilizar ChatGPT como herramienta de apoyo y no como sustituto del propio proceso de pensamiento y redacción 
del investigador. Los pasos mencionados para utilizar ChatGPT en el diseño de artículos incluyen la generación de ideas, 
el esbozo del artículo, la ayuda en la investigación, la redacción y el perfeccionamiento, y la corrección y edición. Ambos 
reconocen la necesidad de una evaluación crítica y la importancia de tener en cuenta las limitaciones de un modelo de IA. 

Figura 1. Texto sobre cómo diseñar un artículo en ChatGPT generado por ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4
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Por otro lado, la respuesta de ChatGPT-4 incluye un paso adicional denominado “Evaluación crítica”, que hace hincapié en 
el papel del investigador a la hora de evaluar críticamente las sugerencias de ChatGPT, contrastar la información con fuen-
tes creíbles y ejercer su juicio. La respuesta de ChatGPT-4 sugiere entablar una conversación de ida y vuelta con ChatGPT, 
pidiendo aclaraciones o más detalles sobre las ideas generadas, mientras que la respuesta de ChatGPT-3.5 se centra más en 
la introducción de consultas específicas. La respuesta de ChatGPT-4 menciona la “Redacción y perfeccionamiento” como 
un paso aparte, mientras que la respuesta de ChatGPT-3.5 lo engloba dentro de la sección general de ayuda a la escritura.

En general, ambas versiones destacan el valor de ChatGPT en el diseño de artículos, proporcionan orientación sobre 
la utilización de sus capacidades y subrayan la importancia del pensamiento crítico y la evaluación del investigador. La 
respuesta de ChatGPT-4 subraya aún más la necesidad de una evaluación crítica y de participar en conversaciones inte-
ractivas con ChatGPT.

4.2. Presentación del propósito general y el enfoque del artículo
En la segunda petición, el autor expone en primer lugar el propósito general y el enfoque del artículo. El objetivo de esta 
petición es poner a prueba la vía de generación de ideas.

Ambas respuestas discuten eficazmente el papel de ChatGPT en el diseño de artículos académicos y subrayan su impor-
tancia. Además, ambas respuestas pretenden examinar las implicaciones de los diseños no centrados en el ser humano 
en el ámbito académico, abordando las ventajas y los retos asociados a la utilización de ChatGPT. En ambas respuestas 
también se reconocen las consideraciones y limitaciones éticas. Además, ambas respuestas abogan por los enfoques 

Figura 2. Texto de generación de ideas generado por ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4
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centrados en el ser humano, destacando su importancia y ofreciendo recomendaciones. Sin embargo, la respuesta Chat-
GPT-3.5 adopta una perspectiva más amplia al presentar preguntas orientativas al redactor del artículo para seleccionar 
aspectos relevantes e intrigantes. En cambio, la respuesta ChatGPT-4 ofrece una visión más detallada y sugiere técnicas 
en la parte titulada “Encontrar el equilibrio: Enfoques centrados en el ser humano” que hacen hincapié en las metodo-
logías centradas en el ser humano e introducen la idea de “Evaluación crítica” para evaluar críticamente las recomen-
daciones de la IA. En conclusión, aunque tanto las respuestas del ChatGPT-3.5 como las del ChatGPT-4 abordan temas 
relacionados, revelan importantes diferencias estructurales, ya que el ChatGPT-4 ofrece una descripción más exhaustiva 
y hace mayor hincapié en la revisión crítica y los enfoques centrados en el ser humano.

4.3. Abordaje de las posibles preguntas generadas
En la tercera pregunta, el autor pide a ChatGPT que diseñe un artículo basado en algunas preguntas generadas por 
ChatGPT (preguntas 1 y 5 de ChatGPT-3.5 bajo el título “Presentación del propósito general y enfoque del artículo”). El 
objetivo de esta pregunta es comprobar cómo ChatGPT diseñaría un artículo basándose en las preguntas generadas. 
Para el segundo artículo, el autor también hace peticiones adicionales para mejorar el diseño del artículo, como añadir 
citas y referencias y evaluar los temas desde perspectivas positivas y negativas.

Las respuestas de ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4 presentan similitudes y diferencias tanto en su estructura como en su con-
tenido. En cuanto a la estructura, ambas respuestas siguen el formato estándar de los artículos académicos. Constan 
de secciones como título, resumen, introducción, una visión general de ChatGPT, el papel de ChatGPT en el diseño de 

Figura 3. Texto del diseño del artículo generado por ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4
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artículos académicos, enfoques centrados en el ser humano, consideraciones éticas y limitaciones, evaluación crítica (en 
el caso de ChatGPT-4) y conclusión.

Ambas respuestas reconocen la importancia de ChatGPT en el diseño de artículos académicos y destacan su papel en 
este campo. Comparten el objetivo de analizar el impacto de los diseños no centrados en el ser humano en el ámbito 
académico. Además, exploran las ventajas y los posibles retos asociados al empleo de ChatGPT, al tiempo que abordan 
las consideraciones éticas y las limitaciones. Además, ambas respuestas abogan por la integración de enfoques centra-
dos en el ser humano junto con la ayuda de ChatGPT. Sin embargo, hay diferencias notables entre las dos respuestas. 
La respuesta de ChatGPT-3.5 adopta un enfoque basado en la indagación al presentar preguntas para guiar al redactor 
del artículo y sugerir la selección de las más relevantes y cautivadoras. Este enfoque ofrece una perspectiva más amplia 
del tema. Por otro lado, la respuesta ChatGPT-4 ofrece un esquema más específico al proponer una estructura y una 
sugerencia de encabezamiento para el artículo. Hace especial hincapié en los enfoques centrados en el ser humano y 
recomienda estrategias en la sección específica titulada “Encontrar el equilibrio: Enfoques centrados en el ser humano”. 
Además, la respuesta ChatGPT-4 incluye una sección específica sobre “Evaluación crítica”, en la que se subraya la necesi-
dad de evaluar críticamente las sugerencias de IA. Esta sección está ausente en la respuesta ChatGPT-3.5. En conclusión, 
aunque las respuestas ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4 abordan temas similares, muestran disparidades en su estructura y 
enfoque. ChatGPT-4 ofrece un esquema más detallado con mayor énfasis en los enfoques centrados en el ser humano 
y en la evaluación crítica.

Sin embargo, es importante señalar que ambos artículos carecen de referencias y citas, componentes esenciales de la 
redacción académica. Para presentar un análisis exhaustivo y bien fundamentado, se solicita la redacción, incluyendo 
referencias y citas en el texto, destacando tanto los aspectos positivos como los negativos del artículo.

Figura 4. Texto del diseño del artículo creado por ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4 con solicitud adicional
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Ambas respuestas comparten similitudes en su estructura. Cada respuesta incluye una sección de título que comunica 
eficazmente el punto central del tema. Ambas respuestas incluyen una sección de resumen en la que se presenta de 
forma concisa el tema principal y el propósito del artículo. Además, ambas respuestas comienzan con una sección de 
introducción, que presenta eficazmente el papel de ChatGPT en el diseño de artículos académicos. También presentan 
estructuras similares en cuanto a las secciones de contenido, que abarcan temas como las aplicaciones de ChatGPT en el 
diseño de artículos académicos, consideraciones éticas y limitaciones, enfoques centrados en el ser humano y una con-
clusión. Sin embargo, también hay algunas diferencias notables en su estructura. La respuesta ChatGPT-4 presenta un 
título y un resumen más específicos, lo que proporciona una perspectiva centrada y específica. En cambio, la respuesta 
ChatGPT-3.5 ofrece un título y un resumen más generales, lo que permite una comprensión más amplia del tema. Otra 
diferencia se observa en las secciones de contenido. La respuesta ChatGPT-4 sugiere una estructura más detallada, in-
corporando subsecciones como “Análisis e interpretación de datos” y “Generación de ideas e innovación”. En cambio, la 
respuesta ChatGPT-3.5 no especifica estas subsecciones. El énfasis en los enfoques centrados en el ser humano es más 
pronunciado en la respuesta ChatGPT-4, que destaca la importancia de la experiencia humana y la evaluación crítica 
en la sección titulada “Enfoques centrados en el ser humano”. La respuesta ChatGPT-3.5, sin embargo, presta menos 
atención a este aspecto. Por último, la respuesta ChatGPT-4 introduce una sección titulada “Evaluación crítica”, que 
subraya la importancia de evaluar críticamente las sugerencias de ChatGPT. Esta sección está ausente en la respuesta 
ChatGPT-3.5.

En cuanto al contenido, ambas respuestas abordan el papel de ChatGPT en el diseño de artículos académicos y destacan 
sus ventajas. También proporcionan información sobre las consideraciones éticas y las limitaciones asociadas al uso de 
ChatGPT. Ambas respuestas subrayan las posibles preocupaciones y limitaciones éticas que pueden derivarse de su uti-
lización. A pesar de estas similitudes y diferencias, es evidente que la respuesta ChatGPT-4 muestra una estructura más 
detallada, profundizando en áreas específicas de interés. Se centra en temas como el análisis de datos, la generación de 
ideas y la innovación. Por el contrario, la respuesta ChatGPT-3.5 ofrece una perspectiva más general sobre estos temas. 
La respuesta ChatGPT-4 hace mayor hincapié en los enfoques centrados en el ser humano y destaca la importancia de 
la evaluación crítica. La respuesta ChatGPT-3.5, sin embargo, da menos importancia a estos aspectos. En general, ambas 
respuestas exploran el papel de ChatGPT en el diseño de artículos académicos, pero divergen en cuanto a la profundidad 
y el énfasis que ponen en temas específicos.

Los artículos se redactaron con un enfoque comparativo para destacar tanto los aspectos positivos como los negativos 
del diseño. Sin embargo, la estructura de ChatGPT-3.5 se desvía del formato típico de un artículo académico. En lugar 
de ofrecer secciones diferenciadas, presenta un resumen de los aspectos negativos y positivos sin títulos explícitos. 
Además, aunque se pedían citas dentro del texto y referencias, ambas respuestas carecen de un formato adecuado de 
citas y referencias. Se puede observar que ChatGPT-3.5 utiliza tres referencias en el artículo; sin embargo, desafortuna-
damente, ninguna de estas referencias pudo ser localizada o verificada. Por otro lado, ChatGPT-4 incluye un total de diez 
referencias, pero sólo dos de ellas eran identificables y accesibles. Esto suscita dudas sobre la fiabilidad y validez de las 
referencias utilizadas en ambas respuestas. Además, la falta de citas explícitas en el texto plantea un riesgo de posible 
plagio, suponiendo que el contenido se base en fuentes externas. La ausencia de citas y referencias adecuadas dificulta 
la evaluación de la exactitud y credibilidad de la información presentada en los artículos.

4.4. Identificación de la revisión bibliográfica
En la cuarta pregunta, el autor pide una revisión exhaustiva de la bibliografía para diseñar un artículo (pregunta 6 de 
ChatGPT-3.5 bajo el título “Presentación del propósito general y enfoque del artículo”). El objetivo de esta pregunta es 
comprobar cómo diseñar una revisión bibliográfica para un artículo.

En este diseño de estudio, ChatGPT realizó una revisión bibliográfica sobre el tema. Antes de realizar la revisión biblio-
gráfica, ChatGPT-3.5 formuló una estrategia de búsqueda e identificó las palabras clave pertinentes. Posteriormente, se 
llevó a cabo la revisión bibliográfica, que dio como resultado la inclusión de diez referencias. Lamentablemente, no fue 
posible localizar ni verificar ninguna de estas fuentes. Por otro lado, ChatGPT-4 presentó diez referencias, de las cuales 
nueve se verificaron con éxito, mientras que una permaneció inverificable. Los resultados de esta investigación sugie-
ren que ChatGPT-4 demuestra una mayor fiabilidad y validez en cuanto a su revisión bibliográfica en comparación con 
ChatGPT-3.5. Sin embargo, surgen dudas debido a la limitada disponibilidad de fuentes bibliográficas en ChatGPT-4 y a 
la imposibilidad de verificar todas las referencias recomendadas. En consecuencia, la evaluación de la exactitud y credi-
bilidad de la información presentada en la bibliografía se convierte en una tarea ardua.

4.5. Creación de ayuda para la redacción
En la quinta pregunta, el autor pide ayuda a ChatGPT para diseñar un artículo, indicando su propósito y el público al 
que va dirigido (pregunta 7 de ChatGPT-3.5 bajo el título “Presentación del propósito general y enfoque del artículo”). El 
objetivo de esta pregunta es comprobar si ChatGPT puede diseñar el artículo de acuerdo con el propósito y la audiencia 
del tema.

En este diseño, tanto ChatGPT-3.5 como ChatGPT-4 comienzan el artículo con una sección introductoria, en la que di-
lucidan el papel que desempeñan ChatGPT y otras tecnologías de aprendizaje automático en el ámbito del diseño de 
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artículos académicos. Las dos versiones proponen escenarios distintos dentro del artículo. Mientras que ChatGPT-3.5 no 
designa estos escenarios como una sección diferenciada, ChatGPT-4 los presenta en epígrafes separados. ChatGPT-3.5 
ofrece una presentación simplificada del título del artículo, mientras que ChatGPT-4 propone una formulación más 
precisa. ChatGPT-4 incorpora una sección específica titulada “Panorama actual del diseño de artículos académicos” que 
profundiza en las prácticas existentes en este campo. En cambio, ChatGPT-3.5 no propone una sección de este tipo. En 
ChatGPT-3.5 no se especifica explícitamente la delimitación de escenarios como sección separada, mientras que Chat-
GPT-4 presenta cada escenario bajo epígrafes distintos. ChatGPT-3.5 ofrece un resumen conciso del artículo, mientras 
que ChatGPT-4 proporciona un resumen más detallado que engloba el propósito general y el contenido del artículo.

Tanto ChatGPT-3.5 como ChatGPT-4 exploran el futuro del diseño de artículos académicos integrando ChatGPT y otras 
tecnologías de aprendizaje automático. Ejemplifican el impacto de estas tecnologías en el diseño de artículos académi-
cos mediante la presentación de diversos escenarios. Además, ambas versiones hacen hincapié en la importancia de las 
consideraciones éticas y las responsabilidades en el ámbito del diseño de artículos académicos. ChatGPT-4 introduce un 
marco estructural más intrincado para el artículo, incorporando una sección titulada “Panorama actual del diseño de ar-
tículos académicos”, que ofrece un análisis exhaustivo de las prácticas existentes en este campo. ChatGPT-4 presenta los 
escenarios de forma más precisa, ofreciendo explicaciones detalladas de las posibles implicaciones de ChatGPT y otras 
tecnologías de aprendizaje automático en el diseño de artículos académicos. Por el contrario, ChatGPT-3.5 adopta una 
perspectiva más general y concede menos importancia a los aspectos específicos de los escenarios. ChatGPT-4 aboga 
por una sección dedicada a evaluar el impacto de los escenarios, en la que se discutan las posibles contribuciones, ven-
tajas y desventajas de cada escenario en el diseño de artículos académicos. ChatGPT-3.5 no incluye una sección de este 
tipo. ChatGPT-4 concluye el artículo con un resumen de los escenarios, en el que se destacan los puntos clave y las con-
clusiones generales de cada escenario. ChatGPT-3.5 no incorpora tal sección de resumen. A la luz de esta comparación, 

Figura 5. Texto de revisión bibliográfica generado por ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4
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es evidente que ChatGPT-4 ofrece una estructura más intrincada y presenta los escenarios de forma más específica. Por 
el contrario, ChatGPT-3.5 adopta una perspectiva más amplia y presta menos atención a los detalles de los escenarios. 
Ambas versiones exploran la integración de ChatGPT y otras tecnologías de aprendizaje automático en el contexto del 
diseño de artículos académicos, aunque difieren en el tratamiento de temas específicos y en el nivel de análisis que 
ofrecen.

4.6. Edición y corrección de pruebas
En la sexta pregunta, el autor pide que se edite y corrija un artículo (pregunta 1 de ChatGPT-3.5 bajo el título “Presen-
tación del propósito general y enfoque del artículo”) creado por ChatGPT. El objetivo de esta pregunta es comprobar 
cómo edita y corrige ChatGPT un artículo escrito por el propio ChatGPT. El artículo no ha sido reescrito; puede encontrar 
el artículo más arriba.

ChatGPT-3.5 ha introducido cambios en el texto para mejorar su comprensibilidad. Sin embargo, estos cambios se cen-
tran principalmente en correcciones básicas como la mejora de la estructura de las frases y la corrección de errores 
gramaticales. En ChatGPT-4, el texto se revisó y corrigió meticulosamente. En este proceso de edición, se prestó más 
atención a las estructuras de las frases, los errores gramaticales y la ortografía. El texto se ha revisado para garantizar un 
mayor rigor académico y el cumplimiento de las normas académicas. Esta comparación revela que el ChatGPT-4 muestra 
un mayor potencial y logros en la corrección. ChatGPT-4 ha mejorado aún más su adhesión a las normas académicas y 
ha aumentado su comprensibilidad organizando el texto de forma más exhaustiva. El uso del lenguaje se ha hecho más 
nítido y eficaz, lo que ha dado como resultado un texto más adecuado para un trabajo académico.

Figura 6. Texto de ayuda a la escritura generado por ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4
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Como resultado de las amplias revisiones de ChatGPT-4, que ajustan el texto a las normas académicas y mejoran la com-
prensibilidad, el potencial y el éxito de la edición se hacen más evidentes. ChatGPT-4 aporta cambios precisos y concisos 
que ChatGPT-3.5 no hace, mientras que ChatGPT-3.5 realiza revisiones generales para mejorar la comprensibilidad.

5. Discusión
En este artículo se ha explorado el potencial de ChatGPT en el diseño de artículos académicos. El estudio pretende 
investigar las capacidades, limitaciones e idoneidad general tanto de ChatGPT-3.5 como de ChatGPT-4 en el contexto 
del diseño de artículos académicos. El objetivo general del artículo es proporcionar sugerencias para el uso de modelos 
lingüísticos como ChatGPT en el diseño de artículos académicos y discutir los efectos de los enfoques de diseño no cen-
trados en el ser humano en los procesos de escritura académica. Los resultados de este estudio proporcionarán una base 
para futuras investigaciones al debatir los posibles beneficios y limitaciones del uso de tecnologías de IA y enfoques de 
diseño no centrados en el ser humano.

El proceso de diseño de artículos implica conversaciones entre ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4 y el autor a través de una serie 
de interfaces de chat. El autor formula preguntas y propone ideas, mientras que ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4 proporcionan 
comentarios y sugerencias y generan texto a partir de las aportaciones. Los métodos del estudio consisten en propor-
cionar preguntas orientativas a ChatGPT para escribir artículos y analizar sus respuestas. Las respuestas de ChatGPT 
durante el proceso de investigación fueron evaluadas en detalle por otro académico experto. Este experto ha evaluado 
el texto generado por ChatGPT en términos de precisión, coherencia y cumplimiento de las normas académicas. Al final 
del proceso de evaluación, se llegó a un acuerdo con el autor, eliminando así la necesidad de cualquier revisión o apro-
bación final.

Figura 7. Edición y corrección de textos generados por ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4
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ChatGPT ha demostrado ser una IA conversacional razonablemente competente que puede apoyar el proceso de diseño 
de artículos académicos de diversas maneras. ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4 presentan las siguientes capacidades para ayu-
dar en el diseño de artículos académicos: 

- ayuda en el proceso de diseño; 
- generación de ideas alineadas con el propósito general y el enfoque del artículo; 
- producción de respuestas coherentes y contextualmente relevantes a diversas entradas de lenguaje natural; 
- ayuda parcial en revisiones bibliográficas; 
- apoyo al diseño del artículo en términos de contenido y formato;
- edición y corrección razonables de los artículos. 

Por otro lado, ChatGPT-4, además de las capacidades de ChatGPT-3.5, ha demostrado su potencial como herramienta 
valiosa en las áreas de evaluación crítica y redacción y refinamiento.

Al evaluar las capacidades de diseño de artículos de ChatGPT, se observó que tanto ChatGPT-3.5 como ChatGPT-4 de-
mostraban la capacidad de producir artículos académicos utilizando un formato común. El enfoque de diseño de ar-
tículos empleado por ChatGPT-3.5 mostraba una naturaleza más generalizada, mientras que ChatGPT-4 demostraba 
un enfoque más centrado. Al ofrecer al redactor del artículo preguntas orientativas y consejos sobre cuáles elegir más 
pertinentes e interesantes, la respuesta de ChatGPT-3.5 utiliza un enfoque basado en la indagación. La respuesta de 
ChatGPT-4, por otra parte, proporciona un esquema más detallado al sugerir una estructura y un encabezamiento para 
el artículo. ChatGPT-4 destaca temas específicos y ofrece recomendaciones. También contiene una parte diferenciada 
sobre evaluación crítica, ausente en ChatGPT-3.5. Aunque las respuestas de ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4 cubren el mismo 
terreno, existen diferencias en su estructura y concentración. Al evaluar la capacidad de ayuda a la escritura de ChatGPT 
para diseñar el artículo de acuerdo con el propósito y el público objetivo del tema, se observó que ambas versiones su-
gerían diferentes escenarios dentro del artículo. Mientras que ChatGPT-3.5 no designa estos escenarios como secciones 
separadas, ChatGPT-4 los presenta bajo epígrafes distintos. ChatGPT-3.5, aunque proporciona ayuda para la redacción, 
posee una perspectiva más amplia y se centra menos en los detalles de los escenarios. En cambio, ChatGPT-4 presenta 
una estructura más detallada y aborda los escenarios de forma más específica. Muestran diferencias en su enfoque de 
temas específicos y en el nivel de análisis que proporcionan. Cuando se evaluó la capacidad de ChatGPT para editar y 
corregir un artículo, se observó que ChatGPT-3.5 realizó revisiones generales para mejorar la comprensibilidad, mientras 
que ChatGPT-4 aportó cambios precisos y concisos que ChatGPT-3.5 no hizo. ChatGPT-4 hizo que el texto se ajustara más 
a las normas académicas y aumentó la comprensibilidad. Durante la edición y la corrección, ChatGPT-4 corrigió errores 
ortográficos y de puntuación, eligió verbos más apropiados, aportó claridad y contexto a las afirmaciones, destacó pun-
tos importantes, dio detalles e incluso añadió frases para resaltar la importancia del tema.

La estructura tradicional de un artículo académico suele incluir secciones como resumen, introducción, revisión biblio-
gráfica, métodos, resultados, discusión y conclusión. ChatGPT hace hincapié en la creación de resúmenes, introduccio-
nes y revisiones bibliográficas, guiando eficazmente el proceso de diseño del artículo. Al proporcionar encabezamientos 
que pueden utilizarse en un artículo y ofrecer orientación sobre el contenido que debe incluirse en cada encabezamien-
to, ChatGPT facilita con éxito el diseño de artículos académicos. Además, en la sección de metodología, ChatGPT sugiere 
métodos pertinentes aplicables al tema en cuestión.

ChatGPT está cambiando profundamente la práctica del diseño. Las ventajas de utilizarlo en el proceso de diseño de 
artículos académicos incluyen una mayor eficiencia, una mejor organización y la capacidad de producir contenidos rá-
pidamente. Con el uso de ChatGPT, se creó rápidamente un borrador coherente para el artículo, se mejoró el lenguaje 
y la estructura de cada sección, e incluso parte del contenido fue generado por el propio ChatGPT. Como han afirmado 
muchos autores, ChatGPT ha demostrado tener potencial para proporcionar nuevos descubrimientos y perspectivas 
para el diseño de artículos académicos. Ha reducido significativamente la pérdida de tiempo y energía al crear diseños 
de artículos similares a los producidos por humanos (Aljanabi et al., 2023; Alshater, 2022; Aydın; Karaarslan, 2022; 
Castillo-González, 2022; Curtis, ChatGPT, 2023; Gilat; Cole, 2023; Golan et al., 2023; Huang; Tan, 2023; Hutson, 2022; 
Lin, 2023; Nguyen, 2023; O’Connor; ChatGPT, 2022; Rudolph; Tan; Tan, 2023; Túñez-López; Fieiras-Ceide; Vaz-Álvarez, 
2021). Los estudios realizados por Aljanabi et al. (2023), Hammad (2023) y O’Connor y ChatGPT (2022) han demostrado 
que ChatGPT puede comprender los objetivos que hay detrás de un problema y proporcionar a los usuarios la informa-
ción que necesitan de forma más rápida y eficaz. Sin embargo, las limitaciones tecnológicas también fueron evidentes, 
especialmente a la hora de mantener la coherencia y garantizar la precisión del texto generado.

ChatGPT es capaz de generar artículos de forma rápida y eficaz, pero carece de la capacidad de crear citas y referencias 
precisas y completas. En este estudio, se solicitó explícitamente la inclusión de citas y referencias dentro del texto; sin 
embargo, ninguna de las dos respuestas cumplió este requisito. En ninguna de las dos respuestas se proporcionaron 
fuentes para las citas dentro del texto. Además, ChatGPT-3.5 citaba tres fuentes en el documento, pero tras una investi-
gación posterior, se descubrió que ninguna de estas fuentes podía localizarse o verificarse. En cuanto al ChatGPT-4, aun-
que incluía un total de 10 referencias, sólo dos de ellas eran identificables y accesibles. En consecuencia, la credibilidad y 
fiabilidad de las fuentes mencionadas en ambas respuestas son cuestionables. Además, dado que las citas y las fuentes 
no están claramente indicadas, existe el riesgo de plagio y de falta de ética académica, como han manifestado algunos 
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autores (Alkaissi; Mcfarlane, 2023; Alshater, 2022; Bang et al., 2023; Caira; Russo; Aranda, 2023; Cotton; Cotton; Shi-
pway, 2023; Gao et al., 2022; Ma et al., 2023; Williamson; Macgilchrist; Potter, 2023; Perkinks, 2023; Sabzalieva; Valen-
tini, 2023; Srivastava, 2023; Stokel-Walker, 2023; Sullivan; Kelly; McLaughlan, 2023; Thorp, 2023). Teniendo en cuenta 
estas razones, y especialmente la incapacidad de ChatGPT para acceder a la literatura más allá de 2021, su uso como 
fuente de información fiable es limitado. Aunque ChatGPT-4 intente superar esta limitación utilizando complementos 
del navegador web, es importante tener en cuenta que el modelo está entrenado con datos de internet hasta 2021.

Por otra parte, ChatGPT ha mostrado diversas limitaciones a la hora de comprender algunos problemas y solicitudes, así 
como de crear o completar citas y revisiones bibliográficas. Aunque ChatGPT puede crear diseños y textos adecuados 
para un artículo académico, presenta muchas deficiencias al observar los ejemplos de artículos que ha escrito. En este 
punto, también existe la preocupación de que pueda conducir a una falta de pensamiento crítico, originalidad y análisis 
y proporcionar información sesgada (Bishop, 2023; Dutton, 2023; Huang; Tan, 2023; İskender, 2023; Nguyen, 2023). 
Además, preocupa que ChatGPT no represente los ideales morales, sociales y culturales que valoran los universitarios 
(OpenAI, 2022). Cuando se considera en el contexto del propósito de comercialización (Huang; Tan, 2023), no debe pa-
sarse por alto que ChatGPT no es consciente y carece de autoconciencia (Pavlik, 2023). 

Nori et al. (2023) han destacado anteriormente la importancia de estudiar el progreso y las capacidades de estos dos 
modelos de ChatGPT cuando se produzca el esperado lanzamiento de GPT-4. La principal diferencia entre ChatGPT-3.5 y 
ChatGPT-4 es que ChatGPT-4 permite a los usuarios enviar hasta 25.000 palabras, lo que supone multiplicar por ocho el 
número permitido por ChatGPT. Además, OpenAI afirma que su última tecnología produce menos errores, las llamadas 
“alucinaciones”. Antes, ChatGPT podía desaparecer, dar respuestas sin sentido a tu consulta o incluso enviar información 
estereotipada o incorrecta.

Además, ChatGPT-4 es más capaz de expresar creatividad y manipular el lenguaje (Hughes, 2023; OpenAI, 2023). Un 
estudio realizado por Rahaman et al. (2023) muestra que ChatGPT-4 tiene mucho más éxito que ChatGPT-3.5 a la hora 
de traducir idiomas, responder preguntas y comprender las emociones humanas. El estudio destaca que ChatGPT-4 su-
pera a su versión anterior en todos los aspectos. Otro estudio de Metz y Collins (2023) muestra que ChatGPT-4 superó 
con éxito el examen de abogacía y varias pruebas estandarizadas resumiendo e interpretando tanto elementos visuales 
como textos. También observaron un aumento significativo de la precisión en comparación con ChatGPT-3.5. ChatGPT-4 
tiene un 40% más de probabilidades de producir respuestas reales que ChatGPT-3.5 (OpenAI, 2023). Por otro lado, Chen, 
Zaharia y Zou (2023) evaluaron las versiones de marzo de 2023 y junio de 2023 de GPT-3.5 y GPT-4 en cuatro tareas 
diferentes: resolución de problemas matemáticos, respuesta a preguntas sensibles/peligrosas, generación de código y 
razonamiento visual. Comprobaron que el rendimiento y el comportamiento de ambos modelos podían cambiar signifi-
cativamente con el tiempo. Por ejemplo, GPT-4 era excelente en la identificación de números primos en marzo de 2023 
(precisión del 97,6%), pero su rendimiento era pobre en las mismas preguntas en junio de 2023 (precisión del 2,4%). 
Curiosamente, GPT-3.5 rindió mucho mejor en esta tarea en junio de 2023 que en marzo de 2023.

Un estudio realizado por Cao (2023) se centró en la capacidad de ChatGPT-4 para citar artículos científicos. Este estudio 
encontró una inconsistencia significativa en el rendimiento de ChatGPT-4 en diferentes campos. Esta tendencia pone de 
manifiesto una limitación significativa en la funcionalidad de la citación de referencias científicas de ChatGPT-4 e indica 
la necesidad de mejoras en la especificidad y la validez. La misma investigación descubrió que, cuando se le pregunta 
por temas que requieren conocimientos especializados, ChatGPT-4 tiende a dar prioridad a temas más generales. Esta 
situación, especialmente cuando se trata de investigaciones académicas que requieren conocimientos especializados, 
requiere una intervención humana continua y un proceso de verificación para garantizar la aplicabilidad de los resulta-
dos del modelo (Huang; Tan, 2023; Zhang; Gosline, 2022). Otro estudio de AlAfnan y Mohdzuki (2023) indica que Chat-
GPT-4 utiliza los modos declarativo, imperativo e interrogativo. El modo declarativo es típico en respuestas de escritura 
académica, mientras que el modo imperativo es típico en respuestas relacionadas con estudios de casos.

6. Conclusión
En este estudio, es posible observar cuánto y cómo ChatGPT-3.5 y ChatGPT-4 intervinieron en el diseño de un artículo 
académico a partir de sus sugerencias. Esta investigación está en línea con el objetivo de explorar el papel de ChatGPT 
en el diseño de artículos académicos en términos de colaboración hombre-máquina. 

El uso de ChatGPT en el diseño de artículos académicos representa un paso hacia el diseño no centrado en el ser huma-
no en el mundo académico. Aunque la tecnología tiene sus limitaciones, también ofrece muchas oportunidades para 
aumentar la eficiencia y la creatividad en el proceso de investigación. A medida que la tecnología de inteligencia artifi-
cial sigue desarrollándose, es importante evaluar cuidadosamente los posibles beneficios e inconvenientes de utilizar 
métodos de diseño no centrados en el ser humano en la investigación académica. A pesar de las deficiencias de ambos, 
ChatGPT-3.5 en cierta medida, y ChatGPT-4 de forma más amplia, tienen el potencial de especificar de forma lógica y 
adecuada los pasos a seguir en el diseño de un artículo académico. En el estudio se determinó que tanto ChatGPT-3.5 
como ChatGPT-4 pueden servir de valiosa herramienta en el diseño de artículos académicos. Por lo tanto, como señala 
De-Farias (2023), ChatGPT ha demostrado una funcionalidad considerable como herramienta que puede utilizarse en la 
preparación de textos académicos/científicos. Sin embargo, aunque ChatGPT ofrece ventajas como la aceleración de la 
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escritura, el aumento de la productividad y las respuestas exhaustivas, también conlleva posibles desventajas, como la 
disminución del pensamiento crítico, la preocupación por el plagio, la desinformación y la falta de originalidad e inno-
vación. Para mitigar estas desventajas, es indispensable establecer directrices precisas para el uso éticamente correcto 
de ChatGPT.

La investigación futura debería seguir explorando el impacto de ChatGPT y diseños similares en la calidad y validez de la 
investigación. De este modo, se podrá seguir explorando el papel de la tecnología de inteligencia artificial en la investiga-
ción académica. Además, podrían iniciarse futuros estudios para comparar los resultados obtenidos con ChatGPT frente 
a otros sistemas, como Bard de Google o Chat Bing de Microsoft. Además, podría ser esclarecedor comparar los resul-
tados obtenidos con ChatGPT con los resultados obtenidos con asistentes de investigación de IA capaces de encontrar 
fuentes, citar referencias, resumir resultados o producir texto relevante, como Elicit, Scite, SciSpace, Research Rabbit, 
Connected Papers, Perplexity, Paperpal y Litmaps.
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Resumen
El lanzamiento en abierto de nuevas herramientas de inteligencia artificial como ChatGPT-3.5 (Generated Pre-trained 
Transformer) desde noviembre de 2022 por parte de la empresa OpenAI -y después su actualización en la versión GPT-4 
en marzo de 2023- plantea nuevas oportunidades y desafíos para el periodismo, y especialmente también para los pro-
fesionales centrados de manera específica en la verificación informativa. Esta investigación pretende conocer y analizar 
las percepciones que genera la irrupción de ChatGPT entre los profesionales de la verificación en España con el objetivo 
de identificar inconvenientes y ventajas en su uso, implicaciones profesionales y funcionalidades deseadas. El estudio 
emplea metodología cualitativa con entrevistas en profundidad a profesionales de todas las plataformas de verificación 
españolas pertenecientes a la International Fact Checking Network (IFCN) y al European Digital Media Observatory 
(EDMO). Los resultados concluyen que el uso de ChatGPT presenta ambivalencias destacables. De un lado, se perciben 
inconvenientes en cuestiones como la transparencia y fiabilidad de las fuentes, el alcance de los datos, y el formato de 
las respuestas generadas. Sin embargo, también se apunta a un posible uso auxiliar del chatbot en tareas de recolección 
de información, detección de falsedades, y producción de desmentidos. Se evidencia también que su irrupción impacta 
directamente en las rutinas de trabajo de los verificadores, que se pueden ver dificultadas, reforzadas o ampliadas. Los 
verificadores se perciben como “agentes de contexto” en un nuevo ecosistema que también les obliga a diversificar aún 
más sus ámbitos de actuación en la lucha contra la desinformación y a acelerar la realización de acciones de educación 
mediática que empoderen la ciudadanía en un uso responsable de la inteligencia artificial. 
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Abstract
The open launch of new artificial intelligence tools such as ChatGPT-3.5 (Generated Pre-trained Transformer) in Novem-
ber 2022 by the company OpenAI -and then its update to version GPT-4 in March 2023- poses new opportunities and 
challenges for journalism, and especially for professionals specifically focused on information verification. This research 
aims to understand and analyze the perceptions generated by the irruption of ChatGPT among fact-checking professio-
nals in Spain with the aim of identifying disadvantages and advantages in its use, professional implications and desired 
functionalities. The study uses qualitative methodology with in-depth interviews with professionals from all Spanish 
fact-checking platforms belonging to the International Factchecking Network (IFCN) and the European Digital Media 
Observatory (EDMO). The results conclude that the use of ChatGPT presents notable ambivalences. On the one hand, 
there are perceived drawbacks in issues such as the transparency and reliability of sources, the scope of the data, and 
the format of the responses generated. However, fact-checkers also point to a possible auxiliary use of the chatbot in the 
tasks of gathering information, detecting falsehoods, and producing denials. The irruption of ChatGPT has a direct im-
pact on the work routines of the fact-checkers, which can be made more difficult, reinforced or extended. Fact-checking 
professionals perceive themselves as “context agents” in a new ecosystem that also obliges them to further diversify 
their fields of action in the fight against disinformation and to accelerate the implementation of media education actions 
that empower citizens in the responsible use of artificial intelligence.

Keywords
Fact-checking; Fact-checking platforms; Digital verification; Journalism; Computational fact-checking; Fact-checkers; Di-
sinformation; Misinformation; Artificial Intelligence; AI; Generative artificial intelligence; ChatGPT; Chatbots.
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1. Introducción
Las plataformas de verificación y sus profesionales, conocidos con el anglicismo de fact-checkers, se han mostrado como 
agentes útiles para combatir la desinformación online durante la última década (Hameleers; Van-der-Meer, 2020). Los 
procesos de verificación de la información por parte de periodistas y otros perfiles especializados han supuesto un re-
curso eficaz para desacreditar bulos y contenidos desinformativos que circulan por la esfera digital y que representan 
una amenaza para el bienestar democrático (Moreno-Gil; Ramon-Vegas; Rodríguez-Martínez, 2021). Su uso también ha 
garantizado un grado de confiabilidad en la información, haciendo que los profesionales y las plataformas de verificación 
intenten compensar la falta de confianza en la práctica periodística, que según el Digital News Report España 2022 se 
ha agravado especialmente en los últimos años superando por primera vez el porcentaje de usuarios que sí expresan 
credulidad en los contenidos informativos (Vara-Miguel et al., 2022). 

Las organizaciones de fact-checking, tanto las concebidas en forma de newsroom model dentro de un medio de comu-
nicación como las nacidas en forma de organizaciones independientes bajo la denominación del NGO model (Graves; 
Cherubini, 2016), han sido conceptualizadas como instrumentos de construcción democrática (Moreno-Gil; Ramon-Ve-
gas; Rodríguez-Martínez, 2021), especialmente en una sociedad como la actual caracterizada por la fragmentación 
del concepto de verdad (Malik, 2018). Además, su tarea se ha vuelto aún más relevante tras la crisis de la Covid-19, 
caracterizada por una proliferación constante de la desinformación que ha llevado a la Organización Mundial de la Sa-
lud a hablar de infodemia (OMS, 2020). Un contexto que también ha contribuido a ensalzar la labor y visibilidad de los 
fact-checkers como actores cruciales en la lucha contra la desinformación (Salaverría et al., 2020; Pérez-Dasilva; Me-
so-Ayerdi; Mendiguren-Galdospín, 2020; Ramon-Vegas; Mauri-Ríos; Rodríguez-Martínez, 2020).

En el ámbito de la verificación, numerosas plataformas han incorporado en los últimos años la inteligencia artificial (IA, 
en adelante) en las rutinas de fact-checking como, por ejemplo, el uso de bots en los procesos de debunking (Arias-Ji-
ménez et al., 2023; Pasquetto et al., 2022; Flores-Vivar, 2020) o la implementación de sistemas de detección basados 
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en el machine learning para identificar afirmaciones a verificar (claims), vídeos y fotografías falsas, entendiendo así que 
el uso de la IA para combatir la proliferación de información falsa puede ser vital a la hora de actuar contra los efectos 
disruptivos que la desinformación genera (Gupta et al., 2022; Flores-Vivar, 2020).

En este sentido, el lanzamiento en abierto de nuevas herramientas de IA como ChatGPT-3.5 (Generated Pre-trained 
Transformer) desde noviembre de 2022 por parte de la empresa OpenAI –y después su actualización en la versión GPT-4 
en marzo de 2023– plantea nuevas oportunidades y desafíos para el periodismo (Adami, 2023), y especialmente tam-
bién para los profesionales centrados de manera específica en la verificación informativa. Por ello, esta investigación se 
centra en conocer y analizar las percepciones que genera la irrupción de ChatGPT entre los profesionales del fact-chec-
king con el objetivo de identificar inconvenientes y ventajas percibidas, implicaciones en su rol profesional y posibles 
usos de este chatbot en el ámbito de la verificación informativa.

2. Marco teórico
2.1. Fact-checking: características y rutinas profesionales
El fact-checking se puede definir como una actividad que 

“aplica técnicas del periodismo de datos para desenmascarar los errores, ambigüedades, mentiras, falta de rigor 
o inexactitudes de algunos contenidos publicados en los medios de comunicación” (Ufarte-Ruiz; Peralta-García; 
Murcia-Verdú, 2018, p. 734). 

Asimismo, el fact-checking también se puede ocupar de contenidos sin autoría identificable distribuidos a través de las 
redes sociales y por medio de otros soportes multimedia (Pérez-Seoane; Corbacho-Valencia; Dafonte-Gómez, 2023). La 
verificación en esencia es una práctica tradicional que ha sido asociada al buen periodismo, así como a la especialidad 
de la documentación periodística (Redondo, 2018). Sin embargo, la creciente preocupación por la desinformación la ha 
posicionado en un plano de ascendente protagonismo (Guallar et al., 2020), incluso situándola como una actividad pro-
fesional en si misma que conduce a fortalecer y reformular los estándares del periodismo tradicional (Cavaliere, 2021). 
La aparición y consolidación en la última década de iniciativas y plataformas dedicadas específicamente al ámbito de la 
verificación informativa demuestra el impacto del fact-checking a nivel global (Stencel; Ryan; Luther, 2022). 

Numerosos estudios sobre metodologías y rutinas profesionales en plataformas de fact-checking han señalado las fases 
esenciales del flujo de trabajo de los verificadores: 

- la monitorización y selección de contenidos a verificar (predetection y detection); 
- el contacto con la fuente original y la contextualización y evaluación de la veracidad del contenido examinado median-

te la consulta también de fuentes documentales y personales expertas (reporting); y 
- la realización, difusión y explicación del proceso de verificación realizado (debunking) (Graves, 2017; Unesco; 2018; 

Moreno-Gil; Ramon-Vegas; Rodríguez-Martínez, 2021; Yousuf, 2023). 

Aspectos como el rigor, la imparcialidad, la rendición de cuentas, la objetividad, la independencia, la transparencia y la 
exhaustividad también se han considerado elementos clave en el desempeño de las rutinas profesionales de los verifica-
dores (Singer, 2021). El trabajo de dichos profesionales también se caracteriza por la aplicación de criterios de selección 
informativa tales como la relevancia y la influencia potencial del mensaje emitido a la hora de seleccionar los contenidos 
a verificar, que a su vez deben contener aspectos factuales para ser contrastables (Graves, 2017). En esta labor de com-
probación, a parte del criterio humano, también juegan un papel importante herramientas tecnológicas que pueden fa-
cilitar la verificación de datos en distintos soportes como texto, imagen, audio y vídeo (Vizoso; Vázquez-Herrero, 2019).

La supervisión rigurosa de los contenidos verificados antes de ser publicados y el uso de fuentes transparentes para com-
probarlos, a menudo con hipervínculos que permitan a los usuarios ampliar la información y replicar el mismo proceso 
de verificación, es otra de las máximas de los verificadores (López-Pan; Rodríguez-Rodríguez, 2020), que con prácticas 
de esta índole también persiguen el apoderamiento ciudadano (Graves, 2016). De hecho, otro rasgo común de las plata-
formas de fact-checking es la participación de los lectores, que pueden hacer llegar dudas y peticiones de informaciones 
a verificar a través de distintos canales de comunicación habilitados tales como el correo electrónico y las redes sociales 
(Rodríguez-Pérez, 2020).

La explicación textual, e incluso el uso del llamado periodismo explicativo (explanatory journalism) (Bielik; Višňovský, 
2021) y del periodismo de soluciones (solutions journalism), consistente en dar respuesta a problemáticas sociales con 
métodos rigurosos que faciliten la comprensión ciudadana (McIntyre; Lough, 2021), se presenta de igual manera como 
un recurso habitual en las metodologías de trabajo de las plataformas de fact-checking, así como la síntesis de las veri-
ficaciones en escalas de medición que no solo incluyen 
categorías dicotómicas como verdadero o falso, sino 
que también hacen referencia a engaños y descontex-
tualizaciones que requieren ser explicadas con mayor 
amplitud (García-Vivero; López-García, 2021). Al bus-
car presentar informaciones complejas de forma clara y 
sencilla también es recurrente el uso de la visualización 

Las plataformas de fact-checking han 
incorporado la IA usando chatbots e 
implementando sistemas de detección 
basados en machine learning para iden-
tificar datos a verificar
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de datos mediante gráficos e infografías, así como la elaboración de formatos que pueden ir más allá de la textualidad 
como, por ejemplo, vídeos y podcasts (Moreno-Gil; Ramon-Vegas; Mauri-Ríos, 2022), y que no solo se difunden en los 
soportes web de las plataformas de verificación, sino también en sus respectivos canales de redes sociales. 

Si bien es cierto que las rutinas de trabajo de periodistas y fact-checkers comparten en este sentido objetivos comunes 
en tanto que profesionales que se dedican a explicar, documentar y comprobar hechos (Singer, 2021), la actividad de 
los verificadores también se ha presentado de forma distintiva. Autores como Graves (2016) y Cazalens et al. (2018) han 
señalado que mientras los periodistas implementan la verificación como un proceso de carácter interno consistente en 
asegurar la veracidad de los datos antes de ser expuestos públicamente en una pieza periodística, los profesionales del 
fact-checking se focalizan más en una verificación de tipo externo en la que se comprueba la exactitud de declaraciones 
y contenidos ya emitidos con el objetivo de elaborar una nueva pieza informativa que los contextualice y acredite su 
veracidad. En este sentido, la labor de los fact-checkers se presenta como complementaria y correctiva respecto a la de 
los medios de comunicación (Singer, 2021). 

Aun así, el fact-checking no se puede entender como una actividad ajena al sector periodístico puesto que surge en el 
seno del sistema mediático e incluso hay plataformas que nacen bajo el formato del newsroom model y porque una 
parte importante de los profesionales de la verificación provienen del campo del periodismo y del periodismo de datos 
(Graves; Cherubini, 2016). Además, la formación periodística, el manejo de los big data y de otros aspectos tales como 
el dominio de fuentes de información y del sentido común son percibidos por los mismos profesionales de la verificación 
como elementos clave en el desempeño de su trabajo (Herrero; Herrera-Damas, 2021).

2.2. Uso de la IA en el periodismo y fact-checking
El término “inteligencia artificial” fue utilizado por primera vez públicamente en 1956 por parte del matemático John 
McCarthy en la Conferencia de Dartmouth, en Estados Unidos. Sin embargo, el origen de la IA se remonta a los avances 
que Alan Turing logró durante la II Guerra Mundial en la decodificación de mensajes (Russell; Norvig, 2022) y más em-
brionariamente también a los experimentos en máquina analítica que protagonizó Lady Ada Lovelace en la década de 
1840, que supusieron una primera predicción de las implicaciones que posteriormente tendría la IA (Boden, 2022). Aun 
así, no fue hasta la década de los años ochenta cuando la investigación en IA comenzó a aumentar con la resolución de 
ecuaciones de álgebra y el análisis de textos en diferentes idiomas (Ufarte-Ruiz; Manfredi-Sánchez, 2019). Desde me-
diados de los años 2000, esta tecnología ha experimentado también una rápida expansión tanto en el ámbito académico 
como en la industria (Crawford, 2021).

Aunque la definición de “inteligencia artificial” ha ido evolucionando en paralelo a su aplicación, la definición más exten-
dida en la academia y en el sector periodístico es la propuesta por el periodista de la BBC Dickens Olewe en 2018, que 
entiende que es una 

“colección de ideas, tecnologías y técnicas referidas a sistemas computacionales que tienen capacidad para de-
sarrollar tareas que normalmente requieren inteligencia humana” (Brennen; Howard; Nielsen, 2018, p. 1-2). 

En el campo del periodismo, la IA se ha introducido especialmente ligada al procesamiento de lenguaje natural (PLN) 
(Canavilhas, 2022) aplicada a la transformación de datos en noticias y en la producción automática de textos (Diakopou-
los, 2019) mediante el uso de bots (Flores-Vivar, 2019; Flores-Vivar, 2020). Esta irrupción tecnológica ha dado lugar 
al llamado “periodismo computacional”, “periodismo algorítmico”, “periodismo automatizado” o “periodismo robot” 
(Clerwall, 2014; Carlson, 2015; Dörr, 2016). Los primeros experimentos en el ámbito de la producción automática de no-
ticias se remontan al 2010 con The Big Ten Network, una asociación entre Fox Networks y Big Ten Conference, que inició 
un servicio automatizado de producción de noticias deportivas (Canavilhas, 2022). Aunque, según Canavilhas (2022), 
no fue la primera experiencia en generación automática de textos periodísticos, sí que fue una de las primeras en usar 
inteligencia artificial. No obstante, la primera iniciativa en consolidarse de forma regular llegó cuatro años más tarde en 
el medio Los Angeles Times con la aparición de Quakebot, un bot para informar automáticamente sobre terremotos que 
supuso el primer uso frecuente de la IA en periodismo (Sánchez-García et al., 2023).

Posteriormente, Associated Press fue una de las agencias de noticias pioneras en extender el uso de la IA (Lichterman, 
2017) y el periódico francés Le Monde usó el sistema Data2Content para crear micronoticias sobre resultados electora-
les (Sánchez-Gonzales; Sánchez-González, 2017). En esta línea, en los últimos años han surgido empresas específicas 
de PLN y de GLN (generación de lenguaje natural) especializadas en la creación de textos periodísticos como Narrative 
Science y Automated Insights (Sánchez-García et al., 2023). Más recientemente se han creado también iniciativas que 
transforman datos en informaciones periodísticas a tiempo real como AppliedXL, una compañía fundada por el periodis-
ta computacional Francesco Marconi, y The Newsroom, una aplicación móvil que ofrece resúmenes diarios hechos por 
IA sobre las principales noticias del día (Adami, 2023). 

En los últimos años han aparecido también proyectos 
pioneros como Medusa, de Vocento MediaLab, que des-
de 2017 experimenta con el periodismo automatizado 
para generar información sobre el estado de unas 800 
playas españolas y también de pistas de esquí naciona-

En el campo periodístico, la IA se ha 
introducido especialmente ligada a la 
transformación de datos en noticias y en 
la producción automática de textos
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les, de Andorra y del pirineo francés (Ufarte-Ruiz; Manfredi-Sánchez, 2019). Además, destacan el bot AnaFut de El 
Confidencial, que escribe crónicas deportivas (Rojas-Torrijos; Toural-Bran, 2019), y el software Gabriele de la start-up 
Narrativa para redactar textos periodísticos de forma automatizada y en colaboración con varios medios de comunica-
ción españoles (Ufarte-Ruiz; Manfredi-Sánchez, 2019; Sánchez-García et al., 2023).

El uso de tecnologías de la inteligencia artificial aplicadas a la verificación ha llevado a algunos autores a hablar también 
de “fact-checking computacional” y “fact-checking automatizado” (Thorne; Vlachos, 2018), entendido como la práctica 
basada en la comprobación de hechos que automatiza parte de su proceso con la ayuda de la IA. De hecho, en el campo 
de la verificación, la automatización se ha presentado como una solución, en parte, para agilizar desde un punto de vista 
computacional ciertos procesos de las rutinas profesionales de los verificadores como, por ejemplo, la monitorización 
y anticipación de informaciones (predetection), la identificación de afirmaciones para verificar (detection), la obtención 
de datos para comprobar contenidos (reporting), y la verificación de falsedades (debunking) (Hassan et al., 2015; Guo; 
Schlichtkrull; Vlachos, 2022). 

Si bien es cierto que el uso de la IA también ha sido presentado como una forma de sofisticar e incrementar la difusión de 
desinformación como, por ejemplo, en la creación de contenidos como los deep fakes (Fallis, 2021) –incluso con serias 
implicaciones éticas en cuestiones como la pornografía (Öhman, 2020)–, numerosos autores también han señalado el 
potencial contrario de la inteligencia artificial. Como, por ejemplo, a la hora de hacer frente a la propagación de falseda-
des y contenidos maliciosos (Cybenko; Cybenko, 2018; Beckett, 2019; Manfredi-Sánchez; Ufarte-Ruiz, 2020), teniendo 
al alcance una tecnología capaz de adaptarse no solo a la velocidad con la que circulan las falsedades en el entorno digi-
tal, sino también a su grado de elaboración. Reduciendo, además, el esfuerzo y el tiempo de detección empleado por los 
profesionales de la verificación y aumentando, en suma, su capacidad de respuesta ante la desinformación. 

Aunque antes de la pandemia de la Covid-19 ya existían algunas organizaciones de verificación que empleaban tec-
nologías basadas en IA en sus procesos de trabajo ha sido especialmente tras la pandemia que el desarrollo de esta 
tecnología ha experimentado un auge, tanto para agilizar la detección de bulos como para identificar falsedades a tra-
vés de la propia IA como los mismos deep fakes (Gómez-de-Ágreda; Feijóo; Salazar-García, 2021). En España, ha sido 
especialmente con la pandemia que organizaciones de verificación como Newtral, Maldita.es y EFE Verifica han puesto 
en marcha iniciativas basadas en el uso de la inteligencia artificial. Newtral ha desarrollado y perfeccionado un sistema 
de monitorización automática centrado en política que identifica afirmaciones a comprobar (claims), y que justamente 
recibe el nombre de ClaimHunter (Morrish, 2023). Maldita.es y EFE Verifica han perfeccionado también el uso de un 
chatbot a través de WhatsApp para recibir peticiones de verificación por parte de sus usuarios. Este mismo sistema filtra 
y responde de forma automática las peticiones que le llegan en función de si detecta que se trata de temas previamente 
ya comprobados por los profesionales de la plataforma en cuestión (Pablo Hernández, entrevista en profundidad, 20 
febrero 2023; Sergio Hernández, entrevista en profundidad, 18 febrero 2023). 

El uso de la inteligencia artificial generativa mediante la implementación de chatbots, en este caso en redes socia-
les como WhatsApp, ha sido un recurso que se ha demostrado útil para combatir la desinformación (Palomo; Seda-
no-Amundarain, 2018) y que numerosas organizaciones de fact-checking de todo el mundo ya implementan en sus 
rutinas de trabajo (Flores-Vivar, 2020). Incluso, en los últimos años han surgido iniciativas de forma colaborativa como 
FactChat, lanzada desde la International Fact-Checking Network (IFCN) durante las elecciones presidenciales en Estados 
Unidos de 2020, o también el chatbot sobre la Covid-19 que esta misma organización puso en marcha durante la pande-
mia junto a más de 80 organizaciones de verificación de todo el mundo (Grau, 2020). 

La irrupción de la inteligencia artificial de tipo generativo –que es la que utilizan softwares como los chatbots–, es pro-
ducto de la tercera ola de innovación que en la última década ha experimentado la inteligencia artificial después de 
haber pasado por dos fases previas: primero la de la automatización y después la de la augmentación (Marconi, 2020). 
En este sentido, los sistemas de GLN y los denominados LLM (large language models) por el uso de las llamadas redes 
neuronales –como es el caso de ChatGPT-3.5– han supuesto avances significativos en el procesamiento del lenguaje 
natural (PLN) después de haber estado entrenados a partir de bases de datos masivas con las que estos modelos son 
capaces de generar textos, responder a preguntas y completar otras tareas de un modo que se asemeja a lo humano 
(Floridi; Chiriatti, 2020).

Estas capacidades, de alcance ciudadano después del lanzamiento en abierto de ChatGPT-3.5 por parte de OpenAI en 
noviembre de 2022, han tenido ya implicaciones significativas en sectores como el de la educación (Kasneci et al., 2023), 
el de la creación cultural y en el de la investigación académica (Dwivedi et al., 2023). También en ámbitos como el mer-
cado laboral, donde en países como Estados Unidos se calcula que en el 80% de las profesiones existe, al menos, un 10% 
de las tareas actuales en las que se podría usar ChatGPT (Eloundou, 2023). 

En la Comunicación se ha empezado a estudiar sobre 
todo la implicación de ChatGPT en la producción de 
desinformación, especialmente por cuestiones como los 
sesgos y también la llamada “alucinación”, que es cuan-
do un sistema de IA ofrece datos no fundamentados 

La fiabilidad de las fuentes y el alcance 
limitado de sus datos son dos de los as-
pectos que se perciben como mayores 
inconvenientes en el uso de ChatGPT
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en hechos, sino producto de su “invención” (Liu et al., 
2022). En este sentido, organizaciones como NewsGuard 
han experimentado con el chatbot mediante el uso de 
narrativas falsas previamente verificadas y han detecta-
do que en el 80% de los casos no reconocía las false-
dades introducidas ni que tampoco era transparente en 
el uso y en la fiabilidad de las fuentes. Por ello, han bautizado a ChatGPT-3.5 como “gran difusor de desinformación” 
(Brewster; Arvanitis; Sadeghi, 2023). Incluso, en su versión actualizada, ChatGPT-4 –dada a conocer a mediados de 
marzo de 2023– y que, a diferencia de ChatGPT-3.5 sí que cita el origen de las fuentes de dónde extrae la información, 
NewsGuard también ha concluido que la difusión de información errónea es “mayor, más frecuente y persuasiva” que 
en su modelo antecesor (Arvanitis; Sadeghi; Brewster, 2023). 

La bibliografía académica ha abordado de qué forma periodistas de distintos países y culturas profesionales perciben 
la introducción de innovaciones tecnológicas en las redacciones (García-Avilés; Carvajal-Prieto; Arias-Robles, 2018; 
Ferrucci; Perreault, 2021; Holman; Perreault, 2022; Oelrichs, 2023). Recientemente, otras aportaciones se han centra-
do en examinar las actitudes y percepciones de los periodistas, las audiencias y los expertos frente a la irrupción de la 
inteligencia artificial (Noain-Sánchez, 2022; Soto-Sanfiel et al., 2022; Sun; Hu; Wu, 2022; Peña-Fernández et al., 2023). 
Dichas contribuciones han puesto de manifiesto las oportunidades, tensiones e inquietudes que la IA genera entre estos 
actores, entre las cuales cabe destacar las ambivalencias que la adopción de aplicaciones de inteligencia artificial produ-
ce específicamente entre los profesionales de la información. El uso de la IA es percibido en el sector periodístico como 
positivo en tanto que herramienta auxiliar que puede librar a los periodistas de la realización de tareas repetitivas, de-
jando de lado un modelo postfordista en el que los informadores sean meros transcriptores de hechos y haciendo resur-
gir la esencia creativa del periodismo (Noain-Sánchez, 2022). Sin embargo, el desconocimiento de las implicaciones de 
la IA también produce ciertas reticencias, especialmente porque se percibe como una amenaza ante el capital simbólico 
de los periodistas como mediadores entre la realidad y la ciudadanía (Peña-Fernández et al., 2023). Los dilemas éticos 
y la posible propagación de desinformación con el uso de inteligencia artificial también aparecen como preocupaciones 
relevantes entre los profesionales de la información (Noain-Sánchez, 2022) e incluso entre expertos y lectores (Sun; Hu; 
Wu, 2022).

Según autores como Boczkowsi (2004), la profesión periodística ante innovaciones tecnológicas como, por ejemplo, 
la transformación digital se ha caracterizado por tener actitudes reactivas y defensivas, pero también pragmáticas. Así 
mismo, es relevante destacar que en el caso de la IA las reticencias no son de carácter homogéneo y que también varían 
en función de la cultura y la tradición periodística de cada país. Por ejemplo, mientras que en países como Pakistán 
predomina una visión negativa de la implementación de la IA en el sector periodístico (Jamil, 2020), en zonas como 
Latinoamérica abunda una percepción más optimista (Soto-Sanfiel et al., 2022). Tal y como señala Van-Dalen (2012), 
la consolidación de una innovación no solo está determinada por su desarrollo tecnológico, sino también por factores 
sociales como la adaptación y el modo en el que se naturaliza su consumo.

Hasta el momento, ningún estudio académico se ha centrado aún en analizar las percepciones que el uso de ChatGPT 
–tanto en su versión 3.5 como 4– genera entre los propios profesionales de la verificación informativa ni tampoco en 
conocer los inconvenientes y ventajas que su uso puede presentar en las rutinas de trabajo de estos profesionales a la 
hora de combatir la desinformación, o incluso en las implicaciones que puede generar en su rol como fact-checkers. Se 
trata, pues, de un vacío académico que esta investigación aspira a cubrir.

3. Metodología
Este estudio pretende conocer las percepciones que genera la irrupción de ChatGPT entre los profesionales de la verifi-
cación en España. La muestra de análisis comprende las entidades de verificación españolas y activas que se incluyen en 
la base de datos del Duke Reporters’ Lab y también en la del Observatorio Europeo de Medios Digitales (EDMO): Maldita.
es, Newtral, EFE Verifica, AFP Factual España y Verificat. Estas cinco organizaciones son además signatarias del código 
de principios de la International Fact-Cheking Network (IFCN), que se construye alrededor de cinco principios básicos: 1) 
apartidismo y honestidad, 2) estándares y transparencia de fuentes, 3) transparencia en la organización y financiación, 
4) estándares y transparencia de metodología, y 5) política de corrección abierta y honesta. Para obtener una variedad 
de perspectivas mayor también se incluye en el corpus de análisis la plataforma española VerificaRTVE que, aunque no 
es signataria del código de principios de la IFCN, sí que forma parte del EDMO y de la Unión Europea de Radiodifusión 
(UER). 

Tres preguntas de investigación guían este estudio: 

P1. ¿Qué inconvenientes y ventajas perciben los fact-checkers en el uso de ChatGPT en sus rutinas profesionales?

P2. ¿Qué prestaciones debería tener ChatGPT para ser percibido como un recurso útil en el ámbito de la verifi-
cación?

P3. ¿Qué implicaciones supone para el rol profesional de los fact-checkers la viralización de ChatGPT?

Un aspecto positivo percibido en el uso 
de ChatGPT es la posibilidad de recolec-
tar información contextual de forma rá-
pida y sintética



Retraining fact-checkers: The emergence of ChatGPT in information verification

e320515  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     7     

Tabla 1. Características de las plataformas de fact-checking participantes en el estudio.

Plataforma Sitio web Creación Plantilla de 
verificadores Signataria IFCN

Maldita.es https://maldita.es 2018 30 Sí

Newtral https://www.newtral.es 2018 14 Sí

EFE Verifica https://verifica.efe.com 2019 7 Sí

AFP Factual España https://factual.afp.com/afp-espana 2019 3 Sí

Verificat https://www.verificat.cat 2019 9 Sí

VerificaRTVE https://www.rtve.es/noticias/verificartve 2020 5 No

Fuente: elaborado a partir de las entrevistas con las plataformas de verificación.

Para responder a las preguntas de investigación, se realizan 6 entrevistas en profundidad semiestructuradas a profesio-
nales de la verificación que trabajan en estas organizaciones y que ocupan puestos de responsabilidad como editores 
y responsables de sección: Pablo Hernández (coordinador de Investigación Académica de Maldita.es); Irene Larraz (di-
rectora de Newtral Educación y coordinadora de la sección Fact-checking Político y Datos); Sergio Hernández (director 
de EFE Verifica); Borja Díaz-Merry (director de VerificaRTVE); Adrià Laborda (fact-checker en AFP Factual España y res-
ponsable de la división catalana AFP Comprovem); y Javier Castillo (responsable de la sección de verificación política de 
Verificat). Las entrevistas, entre 60 y 120 minutos de duración, se realizaron entre febrero y principios de marzo de 2023 
a través de la plataforma Google Meet debido a la diversidad geográfica que presentaba la muestra, con profesionales 
ubicados en distintos puntos de España. Todas las conversaciones fueron grabadas y posteriormente transcritas para ser 
analizadas. Después, se realizó una segunda ronda de entrevistas a finales de marzo de 2023 tras la aparición de Chat-
GPT-4 para comprobar si sus percepciones sobre el uso del chatbot habían experimentado modificaciones. 

Las entrevistas cualitativas representan una técnica de investigación valiosa porque permiten ir al “corazón de la cues-
tión” y suponen una buena oportunidad para entender, reflexionar y profundizar sobre temas y cuestiones que no 
pueden ser observadas o accesibles fácilmente (Tracy, 2020, p. 79). Las entrevistas en profundidad facilitan también 
evidencias sobre el contexto y el origen en el que surge un fenómeno a estudiar, enriqueciéndose de la visión interna de 
las personas que tienen una experiencia directa sobre él (Miller; Glassner, 2016). Además, han sido un método amplia-
mente usado en estudios de fact-checking recientes en el contexto español e internacional. Por ejemplo, las investigacio-
nes de Martínez-García y Ferrer (2023); Sánchez-González, Sánchez-Gonzales y Martínez-Gonzalo (2022); Moreno-Gil, 
Ramon-Vegas y Mauri-Ríos (2022); Singer (2021); Graves y Anderson (2020); López-Pan y Rodríguez-Rodríguez (2020); 
y Palomo y Sedano-Amundarain (2018). 

Las entrevistas fueron de carácter semiestructurado para garantizar cierta libertad a los informantes y las preguntas 
formuladas se organizaron en distintos bloques temáticos, que se especifican a continuación: uso realizado de ChatGPT, 
inconvenientes y ventajas percibidas, prestaciones y usos deseados, e implicaciones profesionales identificadas. Des-
pués de la transcripción de cada entrevista, se aplicó el método comparativo constante (Wimmer; Dominick, 2013). Los 
datos obtenidos se asignaron a categorías y, tras un análisis inicial, las categorías establecidas fueron refinadas, así como 
las relaciones y temas detectados, con el objetivo de identificar las cuestiones más recurrentes. 

4. Resultados
Atendiendo a la visión de los profesionales de la verificación entrevistados, ChatGPT-3.5 presenta ambivalencias desta-
cables en su uso aplicado a la verificación informativa. Por un lado, los profesionales de la verificación perciben incon-
venientes significativos en aspectos tales como el uso y la fiabilidad de las fuentes; el entrenamiento, procesamiento y 
alcance de los datos usados por el chatbot; y en la producción y el formato de las respuestas generadas. Sin embargo, 
también hay profesionales que visualizan como útil su uso como recurso auxiliar en tareas de recolección de información 
(reporting), detección de falsedades (detection) y producción de desmentidos (debunking). 

La viralización de ChatGPT también genera implicaciones significativas para la figura de los fact-checkers en relación con 
sus rutinas de trabajo, que –según sus percepciones– pueden verse dificultadas, reforzadas o ampliadas. A continuación, 
se exponen los resultados estructurados en función de las preguntas de investigación. Previamente también se espe-
cifica el tipo de uso de ChatGPT que han realizado los profesionales entrevistados, y también si han usado su versión 
actualizada ChatGPT-4, que apareció mientras se realizaba la presente investigación.

4.1. Uso de ChatGPT
Todas las plataformas de verificación consultadas han hecho uso de ChatGPT-3.5, especialmente de forma interna para 
comprobar las prestaciones del chatbot. En cambio, el uso de ChatGPT-4, al ser de suscripción, no ha sido probado entre 
los profesionales consultados. Solo en Maldita.es el equipo de ingeniería ha empezado a probar la versión actualizada, 
pero sin resultados concluyentes.

Dos de las plataformas, Maldita.es y VerificaRTVE, han compartido parte de las pruebas internas hechas con ChatGPT-3.5 
a través de piezas periodísticas públicas en sus webs en las que los lectores podían visualizar el tipo de preguntas he-

https://maldita.es
https://www.newtral.es
https://verifica.efe.com
https://factual.afp.com/afp-espana
https://www.verificat.cat
https://www.rtve.es/noticias/verificartve
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chas. En el caso de Maldita.es (2022), la pieza se publicó el 27 de diciembre de 2022 y se hizo a partir de una emisión en 
directo en la plataforma Twitch, dentro de la sección Maldita Twitchería, en la que invitaron a expertos del ámbito de la 
computación para debatir sobre el uso del chatbot. Los prompts –entradas de información introducidas en el chatbot– 
se orientaron a cuestiones de entretenimiento y consultas matemáticas como, por ejemplo, “Escribir una canción al 
estilo de la cantante Rosalía”, “Hablar sobre el libro La máquina del tiempo” e “Identificar si el número 9 es un número 
primo”. Todas las consultas fueron en español. Pablo Hernández (entrevista en profundidad realizada los días 20 febrero 
2023 y 28 marzo 2023) explica que internamente como verificadores en Maldita.es también han hecho algunas pruebas 
a título personal, aunque con “búsquedas básicas”, y que el equipo de ingeniería de la plataforma también ha probado 
la versión de ChatGPT-4, aunque aún sin resultados significativos.

En el caso de VerificaRTVE (2023), la plataforma publicó el 27 de enero de 2023 una pieza en su web con pruebas he-
chas con ChatGPT-3.5. En este caso, las consultas estuvieron relacionadas con desinformaciones desmentidas sobre la 
vacunación de la Covid-19 como, por ejemplo, si “¿Las vacunas contra la Covid-19 contienen grafeno?”. Los prompts se 
introdujeron en español y en inglés para detectar posibles sesgos en función de la lengua, pero no detectaron “fallos”. 
Según Borja Díaz-Merry (entrevista en profundidad, 2 marzo 2023), 

“esto nos generó cierta confianza, aunque con prudencia ya que tenemos que experimentar más porque creemos 
que sí que podríamos detectar errores”. 

Aun así, en la pieza que se publicó explicaron que habían constatado que ChatGPT 

“reacciona para desmentir contenidos falsos con datos de fuentes fiables”. 

En Newtral, las pruebas internas también se han centrado en comprobar si el chatbot era capaz de detectar falsedades 
sobre temas que previamente habían verificado en la plataforma, así como en “analizar de qué manera ChatGPT puede 
fabricar la materia prima para crear un bulo” (Irene Larraz, entrevista en profundidad, 16 febrero 2023). Según Larraz, la 
prueba evidenció la capacidad de “sofisticación” de la herramienta para fabricar desinformación.

Por su parte, en AFP Factual España han interrogado al chatbot sobre la veracidad de unas imágenes de “un supuesto 
perro rescatista en los terremotos de Siria y Turquía del 6 de febrero de 2023”, aunque no obtuvieron una respuesta 
“satisfactoria” (Adrià Laborda, entrevista en profundidad, 16 febrero 2023). Finalmente, en Verificat y EFE Verifica las 
consultas se han orientado a cuestiones relativas a la búsqueda de referencias bibliográficas para comprobar una veri-
ficación y también a cuestiones de cultura general como si “¿Es cierto que el hombre ha llegado a la Luna?”, hecho que 
el chatbot confirmó.

4.2. Inconvenientes y ventajas detectadas
El desconocimiento en la procedencia de las fuentes usadas por ChatGPT, así como su tipología, se percibe como la 
principal desventaja en su aplicación en el campo de la verificación informativa. Así mismo, también genera desconfian-
za la imposibilidad de discernir entre hechos fundamentados en conocimiento empírico y fabulaciones producto de la 
inteligencia artificial –las llamadas alucinaciones–:

“No te especifica qué parte del texto está basado en hechos reales y qué otra ha sido inventada por la máquina” 
(Sergio Hernández, EFE Verifica). 

La demanda de fuentes científicas específicas también presenta problemas. Tal y como afirma Javier Castillo (Verificat), 

“Le pides referencias para una verificación sobre energía nuclear y se las inventa, te las escribe en formato APA, 
pero a lo mejor hay artículos o autores que no existen”. 

En este sentido, la verosimilitud con la que el chatbot genera sus respuestas es percibida como otro inconveniente, espe-
cialmente como un aliciente para producir desinformación y complicar su detección. Los verificadores apuntan que la cohe-
rencia y la corrección textual que ChatGPT exhibe en sus respuestas puede generar narrativas desinformadoras más efec-
tivas, tanto por la elaboración de discursos argumentativamente más consistentes y convincentes como por la redacción 
de textos desinformativos que pasen desapercibidos por ser lingüísticamente correctos. Así, ChatGPT puede usarse para 

“crear la materia prima de un bulo y replicarla en formatos textuales y lenguas distintas”, y también para “generar 
mensajes fraudulentos de suplantación tipo phishing” (Irene Larraz, Newtral). 

La amplificación de la desinformación en ChatGPT también puede darse por su alto grado de accesibilidad. Según las 
percepciones de los profesionales, la posibilidad de que múltiples actores utilicen el chatbot sin ningún tipo de supervi-
sión también puede facilitar la producción de falsedades:

“Una vez que abres el chatbot a la población te encuentras en un escenario en el que, si la herramienta cae en 
manos de gente que quiere generar el caos, la creación de desinformación y confusión puede ser imparable” 
(Pablo Hernández, Maldita.es).

Aun así, para otros profesionales como Borja Díaz-Merry (VerificaRTVE) la accesibilidad que presenta también es vista 
como un aspecto positivo, puesto que 

“el entrenamiento ciudadano también puede perfeccionar la herramienta”. 
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Al hilo de esta reflexión, Hernández (Maldita.es) apunta que la viralización de ChatGPT también puede actuar como 
catalizador de más innovaciones:

“La aparición de una tecnología siempre conlleva nuevos avances y la creación de prestaciones más específicas”.

El alcance de la base de datos con la que se ha entrenado ChatGPT también genera desconfianza entre el colectivo de 
los fact-checkers. Algunos profesionales como Borja Díaz-Merry (VerificaRTVE) perciben inconvenientes en la limitación 
temporal, fijada en 2021 para la versión de ChatGPT-3.5, y consideran que este “procesamiento de datos acotado” 
también “compromete el rigor y la profundidad de las respuestas”, que pueden “sobrevolar la superficialidad”. También 
hay fact-checkers como Irene Larraz (Newtral) que, al margen de este acotamiento temporal, detectan una limitación 
de tipo geográfico: 

“He comprobado que en algunas piezas de fact-checking político de carácter más local, en la que imagino que el 
sistema no encuentra tanta información existente, hay más tendencia a equivocarse y a desinformar”. 

El predominio del formato textual es visto como otra limitación para los profesionales de la verificación. Adrià Laborda 
(AFP Factual España) señala que ChatGPT-3.5 

“no puede verificar ni imágenes ni vídeos”

y Borja Díaz-Merry (VerificaRTVE) también ve como inconveniente que no pueda procesar audios:

“Una de las practicas desinformativas más comunes que nos hemos encontrado son mensajes de audio falsos y 
ChatGPT tampoco nos puede ayudar en esta cuestión”.

Laborda (AFP Factual España) también añade como desventaja el hecho de que el chatbot tenga dificultades para detec-
tar el humor y la ironía en un texto, puesto que “son elementos clave en algunas desinformaciones”. 

Hay profesionales como Pablo Hernández (Maldita.es) y Sergio Hernández (EFE Verifica) que sí que visualizan posibles 
usos de ChatGPT como herramienta auxiliar en la fase de detección de la desinformación. En este sentido, consideran 
que ChatGPT puede ser útil a la hora de detectar patrones y narrativas desinformadoras que circulan por Internet, al 
haber “procesado grandes cantidades de datos en la red que pueden ser no verídicos”. Incluso, Hernández (Maldita.es) 
señala que la detección de discursos desinformativos existentes a través de ChatGPT también puede ayudar a los verifi-
cadores a producir desmentidos mejor adaptados a estas narrativas predominantes: 

“Una vez que conocemos estos discursos, podemos generar contenidos más específicos y centrados a desmentir 
estas desinformaciones”. 

Por lo tanto, más allá del estadio de detección de la desinformación (detection), ChatGPT también se percibe como un 
recurso auxiliar en la fase de producción de verificaciones (debunking).

En este sentido, Adrià Laborda (AFP Factual España) también ve posibles usos en fases más tempranas del proceso de 
trabajo como, por ejemplo, en la recolección de información (reporting). Así, para este profesional, ChatGPT puede 
usarse para buscar “información sintética de contexto sobre un hecho de forma rápida” que ayude a ganar tiempo y a 
completar el fragmento de alguna pieza a modo de contextualización, aunque “siempre bajo la revisión del profesional”. 
En opinión de Irene Larraz (Newtral) también puede ser útil en la obtención de información instructiva, puesto que 

“puede ofrecer pistas, indicaciones y orientaciones iniciales sobre cómo empezar a verificar un contenido”. 

Tabla 2. Inconvenientes y ventajas percibidas sobre el uso de ChatGPT en la verificación de información.

Inconvenientes Ventajas

Opacidad en las fuentes
• Desconocimiento de la procedencia y uso de las fuentes.
• Dificultad en la identificación entre hechos reales y “alucinaciones”.

Facilidad en la recolección de información
• Informaciones sintéticas y rápidas que pueden aportar datos de 

contexto.
• Datos básicos de carácter instructivo que pueden servir de 

orientación para iniciar una verificación.

Sofisticación y amplificación de la desinformación
• Textos verosímiles, pero no verídicos.
• “Entrenamiento ciudadano”.
• Procesamiento de datos indiscriminado.
• Replicabilidad de un mismo contenido en estructuras textuales y 

lenguas distintas.

Actualización y “autoaprendizaje”
• Accesibilidad ciudadana puede entrenar y mejorar las prestacio-

nes del chatbot.
• Desarrollo de ChatGPT potencia la aparición de herramientas 

más específicas.

Tamaño muestral restringido
• Procesamiento de datos temporalmente acotado.
• Limitaciones geográficas. 
• Superficialidad en las respuestas.

Identificación de desinformación online
• Posibilidad de detectar patrones y narrativas desinformadoras 

presentes en Internet.

Predominio del formato textual
• Dificultad para verificar contenidos no textuales.
• Dificultad para identificar el tono textual.

Verificaciones mejor adaptadas discursivamente
• Identificación y conocimiento de narrativas desinformadoras 

que circulan en Internet puede facilitar la elaboración de des-
mentidos más efectivos. 

Fuente: elaborado a partir de las entrevistas con las plataformas de verificación. 
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No obstante, también señala que la experticia de los 
profesionales de la verificación debe quedar siempre en 
primer plano. 

A continuación, se sintetizan los principales hallazgos 
encontrados como inconvenientes y ventajas del uso de 
ChatGPT en la verificación informativa (tabla 2). 

4.3. Prestaciones y usos deseados
Entre los profesionales de la verificación hay un consenso generalizado en afirmar que ChatGPT podría usarse en el 
proceso de verificación si sobre todo fuera transparente y fiable en el uso de las fuentes informativas. Así mismo, el 
colectivo de los fact-checkers también optaría por su uso de forma profesional si ofreciera “más rigor y argumentación 
en las respuestas”, además de prestaciones más adaptadas a sus rutinas de trabajo como, por ejemplo, la posibilidad de 
identificar y procesar contenidos audiovisuales. 

Más allá de preferir una mayor especialización de la herramienta en términos de producción de contenido, los fact-chec-
kers también visualizarían ChatGPT como un recurso útil en su trabajo si tuviera una mayor profusión y alcance en los 
datos procesados. Es decir, si pudiera ampliar la muestra de datos con la que ha sido entrenado, si tuviera capacidad de 
anticipación, y también más prestaciones de monitorización y de detección de contenido desinformativo, especialmente 
centradas a ganar tiempo y capacidad de respuesta en el proceso de debunking. A continuación, se recogen algunas de 
las percepciones identificadas en este ámbito por parte de los profesionales consultados:

“Me gustaría que ChatGPT pudiera ayudarnos cuando aún no hay ningún artículo publicado en Internet sobre un 
contenido concreto” (Adrià Laborda, AFP Factual España).

“Sería ideal que tuviera un sistema para analizar más contenidos y que permitiera monitorerar de alguna forma 
informaciones que aparecen en distintas páginas web o incluso en redes sociales” (Pablo Hernández, Maldita.es).

“Sería interesante que le pudieras introducir un texto y te identificara qué claims pueden ser verificables y cuáles 
no, así ganaríamos mucho más tiempo” (Javier Castillo, Verificat).

“ChatGPT y OpenAI no nos han venido a preguntar nada a los verificadores de información y justamente nece-
sitamos herramientas de producción y monitorización informativa más adaptadas a nuestro trabajo que nos 
permitan ganar tiempo y alcance” (Irene Larraz, Newtral). 

“Las respuestas que ofrece son coherentes y están argumentadas, pero como verificador exijo bastante más pro-
fundidad para poder confiar en esta herramienta, y también más transparencia en el uso de las fuentes” (Borja 
Díaz-Merry, VerificaRTVE).

4.4. Implicaciones para los profesionales
La viralización de ChatGPT como herramienta de producción informativa de alcance ciudadano tiene un impacto signi-
ficativo no solo en el trabajo de los verificadores, sino también en su rol como profesionales. Así lo perciben la mayoría 
de fact-checkers consultados, que identifican tres implicaciones evidentes para su trabajo.

Consideran que la irrupción de ChatGPT implica un refuerzo de su tarea como profesionales de la verificación porque la 
viralización de esta inteligencia artificial “refuerza el criterio y la inteligencia humana” (Adrià Laborda, AFP Factual Es-
paña), que se mantiene y consolida como “imprescindible” en cualquier proceso de verificación informativa. Así, creen 
que el lanzamiento en abierto del chatbot reivindica la concepción de los fact-checkers como “agentes de contexto” 
(Pablo Hernández, Maldita.es). En este sentido, ChatGPT queda situada como “una herramienta auxiliar” (Irene Larraz, 
Newtral), supeditada siempre al criterio humano del verificador en el proceso de detección y desmentido.

La viralización del chatbot también supone para los verificadores una complicación de su tarea profesional en ser una 
herramienta de uso ciudadano que puede facilitar la producción y sofisticación de desinformación a través de la elabo-
ración de textos verosímiles y lingüísticamente correctos. Además, al no identificar la procedencia y uso de las fuentes, 
el proceso de comprobación se ve más dificultado.

Algunos profesionales también consideran que la aparición de ChatGPT amplía las competencias y habilidades que de-
ben dominar los fact-checkers porque 

“obliga a un mayor trabajo en equipo no solo en una misma plataforma, sino entre organizaciones” (Sergio Her-
nández, EFE Verifica)

para compartir conocimientos y herramientas que puedan ser útiles para su uso. Así mismo, exige 

“flexibilidad, adaptación y más dedicación a los profesionales” (Borja Díaz-Merry, VerificaRTVE).

Además, para otros también conlleva un cambio en la concepción del mismo rol del fact-checker, que se sitúa y consolida 
más allá de la simple comprobación de datos. Según afirma Pablo Hernández (Maldita.es),

“No se trata de limitarnos a verificar datos, sino de luchar contra la desinformación en un sentido amplio. No 
solamente es coger un contenido, cada vez más convincente y mejor escrito, y desmentirlo, sino aportar contexto 
y explicarlo mejor para que no queden dudas”. 

La experimentación con el chatbot po-
dría ayudar a identificar distintas ver-
siones textuales de un mismo contenido 
desinformativo
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En este sentido, Hernández (Maldita.es) también reivindica las acciones de educación mediática que realizan numerosas pla-
taformas de verificación, y sugiere ampliarlas al uso de ChatGPT con materiales didácticos y formativos de carácter ciudadano.

5. Discusión y conclusiones 
Las habilidades y competencias de verificación en el periodismo evolucionan con los cambios tecnológicos (Himma-Ka-
dakas; Ojamets, 2022). Así, ChatGPT y sus actualizaciones presentan numerosos retos y desafíos a afrontar por parte de 
los fact-checkers, que perciben en la irrupción del chatbot cambios significativos para sus rutinas profesionales como, 
por ejemplo, la sofisticación de falsedades en todas sus vertientes, que acentúan el desorden informativo (Wardle; De-
rakhshan, 2017) y también la difusión de contenidos manipulados y de propaganda (Tandoc Jr; Lim; Ling, 2018).

Esto exige a los fact-checkers más dedicación, adaptabilidad y colaboración profesional en un nuevo ecosistema 
desinformativo que puede verse perfeccionado y acelerado con el uso de la inteligencia artificial (Franganillo, 2022). Es-
pecialmente también por el “entrenamiento ciudadano” al que se ha sometido algunas de sus prestaciones. Aun así, esta 
apertura y accesibilidad también puede verse de modo ambivalente, como una posibilidad de refinamiento tecnológico 
que conduzca a mejores funcionalidades y a la aparición de nuevas herramientas que suplan las actuales desventajas. 

En respuesta a la primera pregunta de investigación (P1), el lanzamiento en abierto de ChatGPT supone un campo nuevo 
a explorar para los fact-checkers. Según los resultados obtenidos, y aunque se detectan más inconvenientes que venta-
jas, se perciben posibles aspectos positivos en el uso del chatbot a la hora de detectar patrones y narrativas desinfor-
madoras, así como en la identificación de mutaciones textuales y lingüísticas en una misma falsedad. De esta forma, un 
uso de ChatGPT como herramienta auxiliar en este campo podría contribuir a determinadas rutinas profesionales de la 
verificación como, por ejemplo, en la fase de localizar afirmaciones falsas (Graves, 2017). 

Si bien es cierto que en la versión más extendida de ChatGPT aún no es posible ir al origen de la falsedad por falta de 
transparencia en el uso de las fuentes, la experimentación con el chatbot sí que podría ayudar a reseguir distintas 
versiones textuales de un mismo contenido desinformativo. Este conocimiento permitiría, a su vez, conocer con más 
profundidad los patrones operacionales de la desinformación y, como apuntan los resultados de nuestro estudio, poder 
realizar verificaciones más ajustadas a la naturaleza de los contenidos a desmentir. La irrupción de ChatGPT reforzaría 
también la concepción del rol de los fact-checkers desde un punto de vista epistemológico, puesto que la posibilidad de 
identificar los distintos formatos textuales que puede adquirir una falsedad podría consolidar su imperativo profesional, 
consistente en señalar las mentiras en todas sus facetas (Graves, 2016).

De acuerdo con los resultados, otro aspecto positivo percibido en el uso de ChatGPT es la posibilidad de recolectar 
información de contexto de forma rápida y sintética. El chatbot podría ser de utilidad en otra fase del proceso de pro-
ducción periodística como es la del reporting o búsqueda de información, y podría contribuir a agilizar algunas rutinas 
profesionales en este ámbito.

Los posibles usos de ChatGPT identificados por los fact-checkers serían sobre todo de carácter auxiliar, y bajo la atenta 
supervisión de figuras profesionales. Para que ChatGPT fuera una herramienta incorporada de forma regular en las ruti-
nas de verificación también sería necesaria una mayor transparencia y fiabilidad en el uso de sus fuentes, prestaciones 
en la verificación de contenidos audiovisuales, y más rigor y profusión en las respuestas generadas. Desde la perspec-
tiva de los verificadores, dichas funcionalidades serían clave para maximizar la utilidad de ChatGPT en la práctica del 
fact-checking (P2). 

Para la mayoría de los profesionales de la verificación la irrupción de ChatGPT viene a reforzar su rol como fact-checkers 
y a acentuar un cambio de paradigma en su función profesional (P3). Los resultados concuerdan con investigaciones 
previas sobre percepciones de los profesionales de la información acerca de la introducción de la IA en sus rutinas pro-
fesionales, y en las que los informadores tienden a reivindicar su labor y criterio humano, además de presentarse como 
supervisores de estas nuevas herramientas (Noain-Sánchez, 2022).

Más allá de la comprobación de datos, los verificadores se perciben en este nuevo ecosistema como “agentes de con-
texto” capaces de poner luz a la oscuridad desinformativa, cada vez más sofisticada. La irrupción de ChatGPT también 
les obliga a diversificar aún más sus ámbitos de actuación en la lucha contra la desinformación y a acelerar la realización 
de acciones de educación mediática que empoderen la ciudadanía en un uso responsable de la inteligencia artificial. 

Pese a que esta investigación cubre a todas las plataformas de verificación españolas acreditadas y que se han entrevis-
tado a sus responsables, cabe tener en cuenta que el estudio se ha limitado al contexto español. También es importante 
destacar que las entrevistas realizadas se circunscriben a un rango temporal concreto, supeditado a cambios tecnológi-
cos constantes. Sin embargo, este estudio ahonda en nuevas vías de investigación en el ámbito de la verificación infor-
mativa, con la irrupción de nuevas herramientas que im-
pactan directamente en su actividad. Se trata, pues, de 
una temática que se debe seguir trabajando de manera 
permanente con la elaboración de investigaciones que 
también permitan otros enfoques como, por ejemplo, 
perspectivas comparativas y transnacionales.

La irrupción de ChatGPT refuerza el rol 
de los fact-checkers como agentes de 
contexto
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Resumen
La integración de inteligencia artificial en las redacciones de los medios de comunicación modifica rutinas profesionales, 
perfiles demandados y productos periodísticos. La aceleración que ha sufrido el desarrollo de esta tecnología desde 
finales de 2022 hace necesaria una revisión de estas herramientas para analizar sus usos y riesgos, así como sus posibles 
aplicaciones en el ámbito periodístico. ChatGPT, la herramienta de inteligencia artificial que OpenAI lanzó en formato 
abierto en noviembre de 2022, ha sido el buque insignia de esta revolución tecnológica. Esta investigación analiza su 
aplicación en redacciones periodísticas a través de la introducción de la misma durante una jornada laboral en la rutina 
de diferentes profesionales. Para llevar a cabo esta experiencia se ha empleado una metodología mixta: se ha creado un 
benchmarking de herramientas de IA aplicadas al periodismo, se ha realizado una experiencia walk through con ChatGPT 
y, a partir de los resultados obtenidos en estas dos primeras fases, se ha diseñado la experiencia para profesionales. En 
total se ha contado con la participación de 12 periodistas de diferentes edades y sectores con escaso o nulo contacto 
previo con herramientas tecnológicas basadas en inteligencia artificial, ya que el objetivo del estudio es observar la 
aplicación en redacciones sin necesidad de una formación técnica. Los resultados muestran la utilidad de la herramienta 
para automatizar procesos mecánicos, reescribir textos, analizar datos e incluso servir de generador de ideas de conte-
nido. Por el contrario, los periodistas también han percibido riesgos importantes como la inexactitud de la IA, así como 
la falta de ‘empatía’.

Palabras clave
Periodismo; Inteligencia artificial; IA; ChatGPT; Periodismo automatizado; Periodismo computacional; Alta tecnología; 
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Abstract
AI integration in media newsrooms is changing professional routines, required profiles and journalistic products. The 
acceleration in the development of this technology since the end of 2022 makes it necessary to review these tools in 
order to analyse their uses and risks, as well as their possible applications in the journalistic field. OpenAI launched Chat-
GPT in November 2022 open to the public. This tool has been a key element in this technological revolution. This paper 
analyses ChatGPT applications in journalistic newsrooms through its introduction during a working day in the routine of 
different professionals. A mixed methodology was used to carry out this experience: a benchmarking of AI tools applied 
to journalism was created, a walkthrough experience was carried out with ChatGPT and, based on the results obtained 
in these first two phases, the experiment with journalists was designed. A total of 12 journalists of different ages and 
sectors with little or no previous contact with technological tools based on artificial intelligence, as the aim of the study 
is to observe the application in newsrooms without the need for technical training, participated in this research. The 
results show the usefulness of the tool to automate mechanical processes, rewrite texts, analyse data and even serve 
as a content idea creator. On the other hand, journalists have also perceived significant risks such as inaccuracy of AI as 
well as lack of ‘empathy’.

Keywords
Journalism; Artificial intelligence; AI; ChatGPT; Automated journalism; Computational journalism; Hi-tech; Journalistic 
ethics; Journalists.
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1. Introducción
La automatización de tareas rutinarias y monótonas en los medios de comunicación es una realidad presente y futura. La 
sociedad red de la tercera década del tercer milenio está estructurada alrededor de la galaxia Internet (Castells, 2001) y 
de la plataformización galopante (Van-Dijck; Poell; De-Waal, 2018), y sumergida en la cuarta revolución industrial, que 
modifica significativamente los sistemas de producción, así como diferentes aspectos de la sociedad (Micó; Casero-Ri-
pollés; García-Orosa, 2022). En este contexto, la introducción de la inteligencia artificial en los procesos de búsqueda, 
producción, difusión y gestión de los mensajes de comunicación ha establecido una plataforma de turbinas que impul-
sarán progresivamente la multiplicación exponencial de flujos comunicativos y la personalización, con nuevos desafíos 
éticos (Hermann, 2022). Los tiempos actuales son de cierto halo de entusiasmo con la llegada de la inteligencia artificial, 
por su potencial transformador e introductor de eficiencia en los procesos comunicativos, lo que es una cara ‘a’ desde la 
visión tecnocéntrica de la comunicación, pero que tiene otra cara ‘b’ sobre riesgos y desafíos por su poca transparencia 
desde perspectivas socio-jurídicas y científico-informáticas (Larsson; Heintz, 2020). Se trata de dos dimensiones que hay 
que seguir y analizar a fin de, en la medida de lo posible, entenderlas y corregir posibles disfunciones. 

La complejidad que entrañan los cambios en marcha en el ámbito periodístico no sólo estimula renovados debates en el 
campo de la comunicación, sino que impulsan nuevas transformaciones en el ecosistema comunicativo que traen opor-
tunidades y retos en el contexto de la próxima revolución tecnológica, en la que se anuncia que las máquinas impulsarán 
el aprendizaje automático, imitarán los pensamientos y comportamientos humanos y realizarán nuevas funciones cogni-
tivas (Samuel et al., 2022). Las grandes compañías utilizan el machine learning en sus actividades, tanto para el análisis 
de big data en general como en las diferentes estrategias, especialmente de marketing digital y publicidad programática. 
El impacto disruptivo de la inteligencia artificial, que afecta a todas las fases del proceso publicitario (Martínez-Martí-
nez; Aguado-Terrón; Sánchez-Cobarro, 2022), ha multiplicado los intermediarios y ha contribuido al cambio del entorno 
de los medios, cada vez más necesitados de nuevos modelos innovadores de negocio (Evens; Raats; Von-Rimscha, 2017) 
que aseguren su sostenibilidad en un escenario en el que la inteligencia artificial afecta a los procesos, prácticas y resul-
tados de las nuevas empresas (Chalmers; MacKenzie; Carter, 2021). Varias empresas ya han revolucionado sus modelos 
de negocio con la inteligencia artificial (Mishra; Tripathi, 2021), pero los modelos todavía tienen margen para un mayor 
enriquecimiento y eficiencia a medida que se exploren renovados sistemas integrados para el nuevo escenario que se 
avecina en lo que algunos han denominado la cuarta revolución industrial (Ross; Maynard, 2021) por el cambio radical 
que implica para la sociedad en su conjunto.

La inteligencia artificial, que los expertos anuncian como una de las tecnologías actuales que impulsarán un periodismo 
más eficiente, ha entrado en todos los departamentos de las empresas periodísticas y, de la mano de diferentes apli-
caciones, está orientando buena parte de los cambios que se están produciendo en las redacciones. Las posibilidades 
que ofrece son muy diferentes, que incluyen desde la elaboración de noticias sencillas hasta la exploración de nuevas 
dimensiones para una pieza o para la mejora de la interacción con los usuarios a través del procesado de información. 
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En todo caso, lo cierto es que la aplicación de algoritmos e inteligencia artificial al periodismo se ha desarrollado de 
manera vertiginosa en muy poco tiempo (Parratt-Fernández; Mayoral-Sánchez; Mera-Fernández, 2021), lo que también 
se ha traducido en una importante producción académica, fruto de investigaciones recientes, lo que muestra el interés 
existente. No obstante, como los cambios introducidos por los programas de última generación son muy recientes y su 
impacto es muy relevante, es necesario un seguimiento periódico y lo más actual posible para entender las tendencias 
y conocer los softwares más empleados en el momento actual. Los resultados de este seguimiento deben aportar pers-
pectiva para los retos regulatorios que afronta la inteligencia artificial, de acuerdo con los límites socialmente aceptables 
en nuestro contexto cultural.

En noviembre de 2022, OpenAI lanzó ChatGPT (Márquez, 2023), una herramienta de IA con una interfaz conversacional 
que responde las preguntas de los usuarios y puede realizar acciones que impliquen la generación de lenguaje natural. 
Este lanzamiento sirvió de pistoletazo de salida y después de esa fecha fueron muchas las diferentes iniciativas de IA que 
aceleraron y salieron a la luz. Google anunció Bard, una IA también conversacional que de momento no está disponible 
en todos los territorios (Google, 2023); Microsoft incluyó a su buscador una función de ‘Chat’ con la ayuda de OpenAI 
(Fernández, 2023a) que funciona de forma similar y ofrece la posibilidad de crear imágenes también con inteligencia 
artificial, algo que ya hacía DALL-E, otro sistema de OpenAI que crea imágenes a partir de descripciones hechas en len-
guaje natural (OpenAI, 2023a). En marzo de 2023, Elon Musk creó su propia empresa de IA, X.AI, que anunciaría en abril 
del mismo año (Prego, 2023). En mayo de 2023 Google anunció que incluirá una respuesta de IA generativa encima de 
los resultados de las búsquedas realizadas (Hazard-Owen, 2023) lo que hizo que OpenAI prometiese una nueva versión 
de pago de ChatGPT con más funciones como la conexión directa del software a la red, lo que hasta este momento sólo 
podía hacerse con la ayuda de softwares externos. 

Sin embargo, la llegada de ChatGPT también fue polémica y abrió de nuevo debates éticos y deontológicos sobre los 
límites del uso de la tecnología que llegan incluso en algunos casos al ámbito legal. De hecho, en Italia se ha prohibido su 
uso por no respetar la ley de protección de datos (Buj, 2023). En marzo de 2023 más de 1.000 referentes del ámbito de 
la IA, entre los que se encuentran Elon Musk, Steve Wozniak (cofundador de Apple), Jaan Tallinn (cofundador de Skype) 
y Max Tegmark (MIT), firmaron una carta en la que pedían que se frenase el entrenamiento de las IA, especialmente 
aquellos programas que puedan tener una capacidad superior a GPT-4, por al menos 6 meses para trabajar en que los 
sistemas actuales sean más robustos y fiables (Aguilar, 2023). El problema que se destaca en esta misiva es la falta de 
control y conocimiento sobre los sistemas de IA que se están creando y los riesgos que esto puede suponer.

1.1. Inteligencia artificial: la revolución del periodismo del tercer milenio
La inteligencia artificial, que ha cambiado el trabajo de los profesionales del periodismo en los últimos años, intensifica 
ahora, con la aparición de herramientas de última generación, los efectos disruptivos en la organización de las empre-
sas de comunicación y en las prácticas periodísticas. La inteligencia artificial como tecnología existe desde hace varias 
décadas y en este tiempo ha logrado grandes avances y ha despertado la curiosidad de muchos tecnólogos y de muchas 
empresas de diferentes sectores de todo el mundo (Prasad; Choudhary, 2021). Las empresas periodísticas, tras advertir 
que la inteligencia artificial les puede ayudar a afrontar algunos de los desafíos que tienen en el escenario actual (De-Li-
ma-Santos; Ceron, 2022), mostraron interés desde el primer momento por los procesos comunicativos en la aplicación 
del procesamiento del lenguaje natural, la detección de tendencias informativas y en la producción automática de textos 
(Canavilhas, 2022). Entre los expertos y profesionales del periodismo, de acuerdo con estudios focales, existe la creencia 
de que esta tecnología, si se cumplen las previsiones actuales, jugará un papel importante en la industria, con tres líneas 
preferentes de aplicación: la automatización de contenidos –textuales y audiovisuales–, la verificación y mejora del ac-
ceso a la información y de la monetización –incluyendo sistemas de suscripción y fidelización–, y la personalización de 
los contenidos (De-Lara; García-Avilés; Arias-Robles, 2022).

Entre los profesionales y académicos de la Comunicación también existe una corriente de opinión a la hora de estimar 
que esta tecnología no tendrá un impacto negativo sobre el mercado laboral periodístico (Calvo-Rubio; Ufarte-Ruiz, 
2020) y que es necesario una preparación adecuada de los profesionales para incorporar a sus prácticas estas herra-
mientas de última generación. Esta visión, no obstante, convive con temores sobre la posibilidad de que, en algunos paí-
ses, muchos periodistas sean desplazados de los medios (Yu; Huang; Jones, 2020). Sánchez-García et al. (2023) señalan 
incluso, como resultado de su investigación sobre IA aplicada a periodismo en España, que los expertos consultados di-
bujan una realidad tecnológica “irreversible”, un “cambio obligado” que, sin embargo, los medios reciben con “lentitud”, 
“desconfianza” y “desconocimiento”. El tiempo ayudará a despejar las dudas sobre el impacto real en el mercado laboral 
de cara al futuro, bajo la atenta mirada de las investigaciones sobre los diferentes ámbitos geográficos.

El potencial de la inteligencia artificial para transformar el periodismo se traducirá en resultados tangibles si se orienta 
a la elaboración de piezas informativas que sean precisas, que sean accesibles, que cultiven la diversidad, que sean per-
tinentes y oportunas y, en definitiva, que contribuyan a una mayor calidad en los procesos de elaboración de los men-
sajes para que los ciudadanos estén mejor informados y queden más satisfechos con la información que reciben (Lin; 
Lewis, 2022). Sin dudar de esa eficiencia, como la IA ha introducido al periodismo en un escenario desconocido, pero 
que hay que explorar mediante un camino lleno de retos y riesgos, en el horizonte se advierten muchos interrogantes, 
lo que ha hecho que en los últimos años se hayan abierto importantes debates deontológicos, laborales y sociales en el 
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campo de la Comunicación (Túñez-López; Toural-Bran; 
Valdiviezo-Abad, 2019), aunque siempre con el deseo 
de conocer el impacto y aprovechar las ventajas que 
pueda aportar, como la ampliación de las actuales noti-
cias textuales automatizadas a informaciones de audio y 
vídeo a la carta o bajo demanda, lo que favorecerá que 
la noticia pueda tener un consumo desestructurado no 
lineal, e impulsará cambios en el modelo de negocio por 
los nuevos modos de relacionarse con la audiencia y de 
distribución del producto (Túñez-López; Fieiras-Ceide; 
Vaz-Álvarez, 2021). Lo que perciben los periodistas y los 
expertos es que la IA mejorará las capacidades de los 
periodistas al ahorrar tiempo, aumentar la eficacia de 
los procesos de creación de noticias y, por lo tanto, au-
mentar la productividad (Noain-Sánchez, 2022), al tiempo que se percibe una tensión entre la industria y la profesión al 
destacar las esperanzas y trampas de esta tecnología (Moran; Shaikh, 2022). Las diferentes perspectivas que coexisten 
apuntan la necesidad de un mejor conocimiento de las consecuencias a partir de experiencias concretas, con estudios 
de casuísticas que luego permitan interpretaciones más globales.

La necesidad de formación de los periodistas sobre inteligencia artificial y las herramientas que emplea esta tecnología 
(Gonçalves; Melo, 2022), y los debates éticos (Noain-Sánchez, 2022) conforman dos ámbitos que preocupan especial-
mente en la profesión, lo que demuestra la necesidad de implementar programas de actualización continua orientados 
a profesionales en activo, así como su incorporación en los estudios reglados de los grados de periodismo, y la necesidad 
de un control y supervisión continua de los procesos llevados a cabo por la IA en el campo periodístico. El periodismo 
de alta tecnología se ha convertido en el signo de los tiempos digitales del tercer milenio. Esta tendencia demanda 
competencias a los profesionales periodísticos sobre el cruce entre tecnología y creación de contenidos periodísticos 
(López-García; Vizoso, 2021), lo que da lugar a renovados perfiles profesionales y a nuevas denominaciones para con-
ceptualizar el impacto de la IA en la industria del periodismo. “Exoperiodismo” (Tejedor; Vila, 2021) es uno de estos 
nuevos términos, que se une a otros como periodismo robot, periodismo computacional, periodismo algorítmico, perio-
dismo artificial o periodismo automatizado, sobre las que hay debate y que cada una introduce matices, pues no están 
claramente definidos y delimitados (Mooshammer, 2022). Todo ello en un momento de muchos estudios y aportaciones 
que aconsejan la búsqueda de patrones comunes de estudio para una mejor comprensión sobre la automatización en 
las salas de redacción y la inteligencia artificial en el periodismo (Danzon-Chambaud, 2021). La tecnología es uno de los 
elementos clave a la hora de plantearse la estrategia y evolución de los medios de comunicación y el periodismo (Vállez; 
Codina, 2018), pero las diferentes herramientas y tendencias en determinados momentos animaron denominaciones de 
vida más o menos larga, que ahora, con la automatización y la inteligencia artificial parece agruparse, preferentemente, 
alrededor del paraguas del periodismo automatizado, todavía poco presente en la oferta formativa de los planes de 
estudio de los grados de periodismo (Ufarte-Ruiz; Fieiras-Ceide; Túñez-López, 2020), aunque con propuestas para su 
introducción desde la óptica aplicada y desde la reflexión crítica (Gómez-Diago, 2022), pero cada vez más presente en las 
redacciones y en la bibliografía académica y con todas las denominaciones aportando matices (Cohen; Hamilton; Tur-
ner, 2011; Karlsen; Stavelin, 2013; Túñez-López; Toural-Bran; Valdiviezo-Abad, 2019; Marconi, 2020; Canavilhas, 2022; 
García-Orosa; Pérez-Seijo; Vizoso, 2022; Otero-González, 2022). Los artículos fruto de investigaciones en este campo 
aumentan a medida que pasan los meses, por lo que referenciamos solo una muestra. De hecho, el crecimiento de la 
producción académica que relaciona periodismo e inteligencia artificial es vertiginoso, como demuestran las recientes 
revisiones sistemáticas (García-Orosa; Canavilhas; Vázquez-Herrero, 2023).

Inteligencia artificial y automatización forman parte del mundo del periodismo actual y están presentes en las salas de re-
dacción de los medios digitales actuales porque es difícil separar el periodismo de su tecnología –porque depende de algún 
tipo de tecnología– (Zelizer, 2019) y en el escenario digital actual la inteligencia artificial ocupa un lugar destacado. De ahí 
que, aunque priman las visiones economicistas sobre su introducción y presencia en el periodismo, sea necesario prestar 
más atención a la ética y a los límites ontológicos del periodismo automatizado (Porlezza; Ferri, 2022). A fin de que la IA 
haga aportaciones al buen periodismo, el que contribuye a mejorar el funcionamiento de la democracia (Lin; Lewis, 2022), 
es necesaria una buena regulación, que, entre otras cosas, evite la desaparición de la autoría (Krausová; Moravec, 2022) 
y una política de transparencia rigurosa que esté acompañada de una correcta vigilancia de los procesos comunicativos 
en los que se aplica esta tecnología, en el contexto de la discusión ética en torno a las tecnologías actuales (Israel; Amer, 
2022). Los principales problemas profesionales y éticos se concentran en socavar la creatividad, la ausencia de monitoreo, 
el sesgo, la transparencia, la equidad, la utilización de datos y la calidad de los datos (Ali; Hassoun, 2019). Las respuestas, 
por tanto, deben centrarse en buena parte de los efectos sobre los elementos básicos del periodismo.

La reciente aparición de los llamados medios sintéticos (Ufarte-Ruiz; Murcia-Verdú; Túñez-López, 2023), medios de co-
municación que carecen de periodistas y todas las rutinas de trabajo dependen de la inteligencia artificial, pone de ma-
nifiesto la vertiginosa velocidad a la que continúa desarrollándose esta tecnología. Mientras se avanza en la regulación 

Las limitaciones de ChatGPT vienen prin-
cipalmente marcadas por: (1) su limita-
do conocimiento del mundo, (2) el he-
cho de estar desconectado de la red, (3) 
producir información incorrecta y pre-
sentarla como verídica, y (4) no seguir 
correctamente las instrucciones que le 
ha dado el usuario; además, (5) se de-
tectan ciertos sesgos, probablemente 
derivados de la información que recibió 
en su entrenamiento
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y vigilancia de los efectos de la introducción de la inteligencia artificial en la comunicación mediada tecnológicamente y, 
sobre todo, en el periodismo digital, el principal desafío que se advierte desde la profesión periodística es la necesidad 
de conocer las herramientas existentes, saber emplearlas a fin de evitar distorsiones, entender los riesgos que implican 
y adentrarse con buen pie en el complejo mundo de los desafíos que plantea esta tecnología para un periodismo de 
calidad, que, sin duda, puede reforzar, aunque introduciendo nuevos riesgos y amenazas. Esta tecnología, como las que 
la han precedido, debe ser contemplada como una nueva ayuda y, como suscita dudas y desafíos, los dilemas éticos hay 
que contemplarlos desde los valores centrales que sustentan el buen periodismo, como la verdad, la justicia, la libertad 
y la responsabilidad, que deben aplicar los periodistas que, hasta que se demuestre lo contrario, tienen capacidades su-
periores a las máquinas (Ventura-Pocino, 2021). No obstante, lo que se necesita es que los periodistas tengan capacidad 
para monitorear la tecnología, aspecto que compete a la capacitación y que, por tanto, es prioritario y debe programarse 
a partir de experiencias pioneras para los estudiantes de periodismo (Gómez-Diago, 2022) y para los profesionales que 
ejercen el periodismo.

1.2. ChatGPT y la democratización de la IA
ChatGPT es una herramienta de OpenAI presentada en diciembre de 2022 y de acceso libre. Trabaja con GPT3, un modelo 
de aprendizaje autorregresivo, y permite al usuario conversar con ella a través de un chat. Los usuarios pueden acceder 
a ella de forma gratuita y no necesitan tener conocimientos previos de programación, aunque tienen versiones de pago 
que ofrecen más funcionalidades. La accesibilidad y usabilidad de la interfaz de usuario, tanto de ChatGPT como de otras 
herramientas de OpenAI como DALL-E, son gran parte del éxito de estas herramientas, junto al hecho de que estén abiertas 
al público y a que provocan entusiasmo y fascinación en los usuarios, lo que facilita su viralización en redes sociales.

La reciente apertura de ChatGPT al público, a finales del año 2022, ha supuesto una aceleración en la introducción de 
este tipo de tecnologías no sólo en las redacciones periodísticas sino también en otras empresas de diferentes ámbitos. 
OpenAI la define como un modelo de lenguaje natural que interactúa de forma conversacional (formato chat), lo que 
permite que “responda a preguntas de seguimiento, admita sus errores, cuestione premisas incorrectas y rechace pe-
ticiones inapropiadas” (OpenAI, 2023b). Se puede emplear en diferentes lenguas, aunque su nivel de interacción varía 
dependiendo del idioma usado. Otra limitación de ChatGPT es que su conocimiento proviene de los datos que le fueron 
capturados en el momento de su entrenamiento (2021).

ChatGPT posee ciertas características y habilidades que la hacen especialmente atractiva como ayudante en redacciones 
periodísticas o en otras empresas relacionadas con el mundo de la comunicación. Al estar abierta al público, se han rea-
lizado numerosas pruebas con esta herramienta en muy diferentes ámbitos como el marketing digital, la programación, 
la educación o el periodismo. Se le han hecho entrevistas sobre diferentes temáticas e incluso se llegó a escribir un 
artículo científico en colaboración con ella explorando las posibilidades que ofrece al ámbito de la comunicación y de la 
educación (Pavlik, 2023).

En febrero de 2023, OpenAI comenzó también a ofrecer una versión de pago de ChatGPT que lleva por nombre Chat-
GPT Plus. Esta nueva versión ofrece acceso general a ChatGPT, respuestas más rápidas y acceso prioritario a nuevas 
funciones, y está disponible por 20$ mensuales (Fernández, 2023b). En este contexto, el objetivo de esta investigación 
es dibujar el panorama actual del uso de inteligencia artificial en las redacciones a través de una radiografía de las he-
rramientas de IA aplicables al periodismo y un estudio de caso de la propuesta de OpenAI ChatGPT aplicada y testada 
en el contexto periodístico.

2. Metodología
Para responder al objetivo de presentar el panorama actual del uso de inteligencia artificial en el ámbito periodístico y 
determinar las ventajas que podría aportar la aparición de ChatGPT para las rutinas de las redacciones, se optó por una 
metodología mixta de carácter exploratorio y experimental que permitiese conocer a fondo el panorama actual y poner 
a prueba la herramienta.

Se parte de la hipótesis de que (1) la incorporación de la IA en las redacciones facilita la labor de los periodistas, agilizan-
do y automatizando procesos y rutinas, aunque (2) su uso con fines periodísticos puede ser potencialmente peligroso 
desde una perspectiva ética y legal que hace necesaria la regulación de estas herramientas. El diseño metodológico 
implica tres aproximaciones: un benchmarking de softwares de IA aplicados al periodismo, una experiencia tipo walk-
through con ChatGPT y, para terminar, un experimento con usuarios siguiendo el método Experience Sampling Method 
(Berkland, 2017).

2.1. Benchmarking de softwares de IA aplicados al periodismo
Tras la revisión de la bibliografía existente sobre periodismo automatizado, se aplicó una adaptación del método Prisma 
(Page et al., 2021) para realizar una exploración sistematizada de las herramientas existentes de inteligencia artificial 
que pueden ser aplicadas en el ámbito periodístico. La búsqueda se hizo de forma dual: en un buscador generalista –
Google– y en bases de datos científicas –WoS y  Scopus–.  Las búsquedas en Google se realizaron entre el 15 de febrero y 
el 1 de marzo de 2023 con los siguientes términos: (1) “automated journalism”; (2) journalism AND algorithms; (3) jour-
nalism AND “artificial intelligence”; (4) uso de herramientas de IA en medios de comunicación. Se utilizaron las fórmulas 
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en inglés y en español y de los resultados obtenidos se seleccionaron los diez primeros. Para las búsquedas en bases de 
datos científicas, se establecieron los parámetros recogidos en la tabla 1 y la consulta se realizó durante los meses de 
febrero y marzo de 2023.

Tabla 1. Búsquedas en bases de datos

Base de datos Scopus WoS

Parámetros
Rango temporal 2019-2023 2019-2023

Lengua Español, Inglés Español, Inglés

Ecuaciones de búsqueda

automated journalism

periodismo automatizado

“artificial intelligence” AND “journalism”

“inteligencia artificial” AND “periodismo”

“journalism” AND “algorithms”

“periodismo” AND “algoritmos”

En total se seleccionaron 129 resultados de los cuales se examinaron 100, tras excluir resultados duplicados y no rela-
cionados con la temática, en busca de iniciativas y proyectos periodísticos que empleasen herramientas de inteligencia 
artificial. En la revisión de artículos científicos se examinaron los apartados de resumen, metodología y resultados. Los 
programas se clasificaron según: funciones (generación de lenguaje natural, voz a texto, texto a voz, texto a imagen, 
imagen a texto, reconocimiento de imágenes, análisis de datos), etapa del proceso periodístico donde se aplica (recogida 
de información, producción, distribución y verificación) y posibles tareas a realizar en las redacciones (transcripción de 
entrevistas o análisis de datos de una fuente externa, por ejemplo). Después de esta primera clasificación, se procedió 
a un análisis en profundidad para establecer qué tipo de programas son los más usados, cuáles fueron los primeros en 
introducirse en las redacciones, o cuáles son las tendencias en los medios en cuanto al uso de IA para ofrecer una foto-
grafía actual de la situación del periodismo automatizado. En total se recogieron 76 programas pertenecientes a nueve 
países, lo que ofrece una radiografía de las funciones que cumple la IA en el periodismo hoy en día y permitió probar 
dichas funciones en las experiencias con ChatGPT.

2.2. Experiencia walkthrough
Para el diseño experimental, se realizó una serie de pruebas con ChatGPT entre enero y marzo de 2023 para determinar 
sus capacidades, limitaciones y oportunidades de mejora. Estas pruebas se dividen en dos partes: una primera, com-
pletamente experimental, en la que se conversó con la IA para entender cómo funciona y ver qué respuestas ofrece a 
diferentes inputs; y una segunda en la que se siguió una metodología tipo walkthrough o paseo cognitivo (Mahatody; 
Sagar; Kolski, 2010), simulando el comportamiento de un usuario (periodista) que usa la herramienta por primera vez, 
sin tener conocimiento previo de sus características o limitaciones.

Durante la segunda parte, se tomaron en consideración los resultados de la primera y también los usos de IA aplicados 
al periodismo obtenidos del benchmarking previo y las experiencias reportadas en medios especializados y por expertos 
del sector. A partir de aquí se elaboró un listado de posibles acciones para evaluar las capacidades y oportunidades que 
ofrece ChatGPT para los medios de comunicación. Después de la exploración, y siguiendo la metodología empleada 
por Pavlik (2023), se pidió a la herramienta que enumerase las acciones que podía ejecutar para ayudar en las rutinas 
periodísticas, para complementar el estudio y compararlas con las que se habían descubierto en la práctica (Anexo I).

2.3. Experimento con periodistas
Para testar las posibilidades que ofrece ChatGPT aplicables en las redacciones se realizó un experimento con periodis-
tas profesionales en activo de diferentes sectores y con diferentes roles en los medios. Partiendo de los resultados del 
benchmarking de herramientas de IA aplicadas al periodismo y de la experiencia walkthrough, se utiliza el Experience 
Sampling Method (ESM) para obtener datos de los participantes mientras realizan sus tareas diarias, lo que permite 
que informen “sobre la naturaleza y la calidad de sus experiencias en ese momento y en su entorno natural” (Berkland, 
2017). De esta forma se garantiza que las pruebas realizadas con la IA sean lo más semejantes posible al uso que se le 
daría a la herramienta, si esta fuese incorporada a sus rutinas profesionales.

Se seleccionaron periodistas contratados en medios de comunicación y accedieron a participar doce –ocho mujeres y 
cuatro hombres, de entre 24 y 46 años–. El 33,3% de los participantes trabajan como periodistas en un medio televisivo, 
un 25,0% trabaja en prensa escrita y otro 25,0% en radio, el 8,3% trabaja en agencias de noticias y el 8,3% restante, en 
medios digitales. 

El experimento, realizado entre el 20 de abril y el 7 de mayo de 2023 de forma no presencial y asíncrona, consistió en un 
cuestionario previo, dos fases de experimentación (A y B) y un cuestionario final. En la fase A, los participantes realizaron 
la experiencia guiados; en la B, pudieron probar ChatGPT con total libertad.
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El cuestionario previo delimitó el perfil sociodemográfico de los participantes, así como su conocimiento y afinidad pre-
vios en relación a la inteligencia artificial y a la innovación tecnológica en el ámbito periodístico. Se recogieron también 
las tareas que realizan a diario estos profesionales para así comprobar si el uso de ChatGPT podría ajustarse a las mis-
mas.  De todas ellas, teniendo en cuenta los resultados de la experiencia walkthrough, se estimó que el uso de ChatGPT 
sería más adecuado para las relacionadas con la redacción, el análisis de datos y la jerarquización u organización de 
información, por lo que se decidió enfocar el experimento en el uso de esta herramienta en este tipo de tareas.

La relación previa de los participantes con la innovación tecnológica es un aspecto también muy relevante en este expe-
rimento, ya que se pretendía medir la capacidad de un periodista medio para utilizar esta herramienta de IA sin una for-
mación previa exhaustiva. Al preguntarle por esta cuestión, el 66,7% de los encuestados indica que le resulta atractiva e 
interesante, pero advierten riesgos relacionados con la privacidad y la ética, entre otras cuestiones. El 25,0% afirmó que 
la considera útil, pero no le entusiasma; y para el 8,3% restante resulta útil y muy interesante para algunas profesiones, 
aunque en el periodismo sólo la contempla para tareas automatizadas y técnicas, considerando que puede llegar a ser 
peligrosa en algunos casos.

Todos los participantes habían oído hablar de ChatGPT, pero sólo la mitad había llegado a utilizar esta u otra herramienta 
de IA. Entre las razones para no haber probado ninguno de estos softwares, los participantes afirmaron no tener tiempo, 
paciencia o incluso sentir “una pereza terrible” y no querer “ser testigo de nuestra suplantación como profesionales”. En 
el ámbito laboral, sólo el 25,0% de los participantes empleaban inteligencia artificial antes del experimento y lo hacían 
para traducir textos, obtener ideas para un contenido, analizar datos y crear fragmentos de código para tratamiento de 
datos. Aun cuando no lo utilizan, los participantes consideran útil el uso de inteligencia artificial en sus rutinas profe-
sionales y, en los casos en los que ya la utilizaban, consideran que sería útil emplear más sistemas con esta tecnología. 
Además de ChatGPT también se les preguntó a los participantes por su conocimiento de otras herramientas basadas en 
IA. El 33,3% de los entrevistados afirmó conocer también la aplicación de OpenAI DALL-E, que crea imágenes a partir de 
instrucciones en formato texto. Además, dos participantes afirmaron conocer el bot de Telegram que permite utilizar 
ChatGPT desde esta aplicación y un participante señaló también Midjourney como otra herramienta de IA que conocía. 
Antes del experimento, también se les preguntó a los participantes qué sistemas de IA implementarían y por qué, para 
observar si su opinión cambiaba después de haber experimentado con ChatGPT. Entre las respuestas, se repite la idea 
de utilizar un sistema para (1) transcribir entrevistas y también se menciona a utilidad de usar esta tecnología para (2) 
redactar y resumir textos, (3) subtitular, (4) crear grafismos, (5) generar ideas a través de búsquedas que hayan hecho 
otros usuarios, (6) análisis de datos y detección de patrones, (7) transcribir llamadas para hablar con fuentes en otros 
idiomas, (8) fact-checking y verificación de la información o (9) gestión de redes sociales, entre otras ideas. 

Después del cuestionario inicial, los participantes se sometieron a la fase A del experimento. ChatGPT funciona con len-
guaje natural y, por lo tanto, no son necesarios conocimientos de programación para utilizar esta herramienta. Sin em-
bargo, hay que destacar que esta herramienta no contesta siempre de la misma manera, aun cuando lo que se pregunta 
sea lo mismo; la forma en la que se hace la pregunta influye en la respuesta. Durante los primeros meses de apertura de 
ChatGPT, numerosos expertos y profesionales han publicado –y continúan publicando– listas de prompts o instrucciones 
para conseguir resultados específicos con esta herramienta y algunas empresas comenzaron a ofrecer extensiones para 
el navegador –como AIPRM for ChatGPT– que permiten elegir entre un listado de órdenes ya creadas para pedirle a la 
IA lo que el usuario necesita.

Por este motivo se decidió facilitar una guía a los usuarios en la que se incluían tanto orientaciones generales como una 
serie de ‘instrucciones tipo’ en la primera fase. Los participantes podían elegir entre una lista de prompts (Anexo II) que 
ya estaban preparados de acuerdo a sus perfiles y en los que únicamente tenían que modificar las variables para que se 
adaptaran a sus rutinas profesionales. En este documento se les explicó cómo funcionaba ChatGPT para que pudiesen 
utilizarlo cuando quisieran, con preferencia por su horario laboral, y se les ofreció una tabla en la que se recogían una 
serie de prompts relacionados con la creación de textos (serie 1), la adaptación de textos (serie 2) y la jerarquización de 
información (serie 3). En esta tabla se incluían diferentes parámetros personalizables (en color) y una parte del texto fija 
(sin color). La lista completa de prompts se puede consultar en el Anexo II. 

En la fase B los participantes tuvieron libertad para utilizar la herramienta de IA como mejor consideraron. Para terminar 
la experiencia se solicitó que los participantes cubriesen un formulario final valorando la experiencia, señalando puntos 
positivos y negativos de la herramienta.

3. Resultados
3.1. IA aplicada al periodismo
En la tabla resultante del benchmarking de IA aplicada al periodismo se recogieron 76 programas informáticos pertene-
cientes a nueve países que utilizan esta tecnología en el ámbito periodístico. 

Uno de los usos de IA en periodismo más comunes es la redacción automatizada de noticias cuya fuente principal son 
datos estructurados. Por las propias limitaciones del sistema, las noticias que se cubren de esta forma son informaciones 
sencillas, basadas en datos cuantitativos y que siguen un esquema o estructura claros, como pueden ser informaciones 
deportivas, sobre mercados o incluso resultados electorales. Algunos ejemplos son: Wordsmith de Automated Insights, 
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utilizado por la agencia Associated Press para redactar 
noticias sobre deportes y mercados bursátiles; Helio-
graf, que también redacta de forma autónoma noticias 
deportivas y políticas para The Washington Post; o Sy-
llabs, que redactó para Le Monde noticias sobre las elec-
ciones legislativas de Francia en 2015 (Laboratorio de 
Periodismo, 2018; García-Avilés, 2019; Manfredi-Sán-
chez; Ufarte-Ruiz, 2020).

Otra función aplicada de la IA al periodismo es el análisis de datos. Esta tecnología permite extraer patrones y analizar 
información en muy poco tiempo y con gran precisión, llegando al punto de poder predecir ciertos acontecimientos. Este 
es el caso de Virality Oracle, una herramienta empleada por The Washington Post, que permite predecir qué temas se 
viralizarán (García-Avilés, 2019) o Lynx Insights, utilizada por Reuters, que recoge y analiza datos para que después un 
periodista pueda redactar la noticia (Agarwal, 2018).

Tras el estudio de la oferta de herramientas de IA aplicables al periodismo, clasificadas en la tabla 2, se llegó a la conclu-
sión de que estas aplicaciones tienen muy diversas funciones y que se aplican en todas las partes del proceso comunica-
tivo, desde la redacción automatizada al análisis de datos, pasando por la creación de imágenes o incluso la verificación.

Tabla 2. Tipos de herramientas de IA según su función

Funciones Posibles aplicaciones

1 Análisis de datos Creación de información a partir de bases de datos, detección de patrones, previsiones a partir de datos.

2 Redacción automatizada Redacción de cualquier tipo de texto, como noticias, reportajes o guiones a partir de datos estructurados.

3 Reconocimiento de imágenes Reconocimiento de personas, objetos o lugares en una imagen. Identificación de una imagen en 
concreto y búsqueda inversa.

4 Texto a audio Creación de podcasts y otro tipo de archivos de audio sin necesidad de voz humana.

5 Audio a texto Transcripción de entrevistas, subtítulos automáticos, etc.

6 Vídeo a texto Descripción en texto de imágenes de vídeo, resumen de imágenes en vídeo, subtitulado automático.

7 Interacción con usuarios Moderación de comentarios, conversación directa con usuarios.

8 Curación de contenidos Personalización de contenidos en base a las preferencias del usuario.

La función más común detectada durante el proceso de benchmarking es la de producción de contenidos, siendo 40 de 
las herramientas analizadas las que se dedican a esta función, tanto de creación de noticias de texto, como gráficos o 
piezas audiovisuales. Otra de las categorías más comunes tiene que ver con el análisis de datos, seguida de la modalidad 
chatbot. En ocasiones las herramientas conjugan varias funciones como chatbots que ofrecen verificación de noticias o 
agregadores de noticias, que necesitan analizar primero datos para luego ofrecer contenidos personalizados. En muchas 
ocasiones son empresas externas las que ofrecen la tecnología a los medios de comunicación: Automated Insights, Na-
rrative Science o Monok son algunas de las compañías de IA identificadas.

3.2 Experiencia walkthrough
Para poder conocer a fondo las posibilidades de ChatGPT en el ámbito periodístico se han realizado una serie de pruebas 
con la IA, pidiéndole que realice determinadas tareas a partir de los resultados previos, obteniendo los resultados de la 
tabla 3.

De esta experiencia se extrae que las limitaciones de ChatGPT vienen principalmente marcadas por: (1) su limitado 
conocimiento del mundo, (2) el hecho de estar desconectado de la red, (3) producir información incorrecta y presen-
tarla como verídica, y (4) no seguir correctamente las instrucciones que le ha dado el usuario (por ejemplo, se le pide 
un texto de 1050 palabras y ofrece otro de mayor extensión); además, (5) se detectan ciertos sesgos, probablemente 
derivados de la información que recibió en su entrenamiento, por ejemplo, de género. También es importante señalar 
que ChatGPT no siempre advierte de sus limitaciones. En el caso del subtitulado de vídeos o del resumen de textos que 
se le suministran a través de enlaces, la herramienta pretende realizar la acción requerida, ya que no puede acceder a 
Internet ni ‘ver’ un vídeo; en algunas ocasiones sí señaló la limitación y en otras ofreció información inventada. Por otro 
lado, también es importante destacar ventajas como: (1) su facilidad para reescribir, reestructurar o traducir un texto, 
(2) aportar ideas nuevas y (3) generar diferentes contenidos (una dieta, un plan para redes sociales o una rutina de ejer-
cicios, entre otros).

3.3. Experiencia en redacciones
La experiencia walkthrough aportó una importante cantidad de datos que permiten comprender mejor el comporta-
miento del chat. Sin embargo, es necesario que los profesionales en activo que no tengan experiencia ni formación 
especializada en inteligencia artificial prueben la herramienta para evitar posibles sesgos.

La IA demuestra sus posibilidades para 
reducir el tiempo de producción, redac-
ción, gestión y difusión de contenidos 
periodísticos, lo que al mismo tiempo 
derivaría en una disminución de carga 
del trabajo para los periodistas
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Tabla 3. Resultados obtenidos de la experiencia walkthrough

Acción requerida ¿Es capaz 
de hacerlo? Especificaciones

1 Resumir textos Sí En algunas ocasiones se pierden detalles, lo que hace que no se entien-
da perfectamente el resumen. 

2 Reescribir textos (y adaptarlos a diferentes 
formatos) Sí Se le puede indicar el estilo que se desea que utilice o palabras clave, 

limitar la extensión, etc. 

3 Traducir textos Sí Si no se especifica el idioma, traduce por defecto al inglés. 

4 Elaborar titulares a partir de un texto Sí
Resume la información del texto, pero los titulares son demasiado largos 
(a no ser que se le especifique) y tienen una estructura telegráfica. Ade-
más, se inventa la información de la que no dispone.

5 Elaborar texto a partir de un titular Sí Se inventa la información de la que no dispone.

6 Escribir noticias, reportajes y otras piezas 
informativas Sí Es necesario introducir datos en forma de texto. Si no se aporta informa-

ción y no la tiene, puede inventarla sin advertir de ello. 

7 
Escribir noticias, reportajes y otras piezas 
informativas (sin introducir datos, sólo 
indicando la temática)

Sí

Cuando no conoce una información, se la inventa. El único límite que 
reconoce es el temporal (su información almacenada llega hasta 2021, 
cuando se le solicita información explícitamente sobre una fecha poste-
rior indica que no tiene esa información).

8 Redacción de guiones para radio, televisión 
y redes sociales Sí

Al igual que con otros formatos, si se le introduce información suficiente 
no tiene problema en redactarla, pero si no tiene información tiende a 
inventarla. En algunos casos es difícil saber qué es verdad y qué no. 

9 Escribir copys para redes sociales Sí Diferencia los estilos de las diferentes redes sociales y se adapta a ellos 
dependiendo de lo que el usuario indique.

10 Crear una estrategia de difusión de conteni-
do en redes sociales Sí

Es capaz de crear una estrategia en cuanto a que puede indicar las plata-
formas a emplear, los contenidos, frecuencia de publicación, etc., pero 
las estrategias que propone no son muy efectivas.

11 Jerarquizar temas informativos Sí Es capaz de ordenar diferentes temáticas, si se le especifican los criterios 
a tener en cuenta. 

12 Analizar datos y establecer patrones Sí Puede analizar datos, pero comete errores sencillos.

13 Moderar comentarios No Especifica que no puede hacerlo.

14 Sugerir contenido para redes sociales Sí Incluye emojis, si se le sugiere. No tienen en cuenta el número de carac-
teres de cada red social, si no se especifica.

15 Mantener conversaciones con usuarios Sí

Su interfaz de interacción con el usuario es conversacional. A través del 
chat, el usuario le puede proporcionar diversos prompts a la IA, pero 
además también puede simplemente mantener una conversación con 
la herramienta, como si se tratara de un chatbot corriente. 

16 Reconocer personas o localizaciones No No tiene la capacidad de ver vídeos ni imágenes. Aparece un aviso cuan-
do se le pide que lo haga.

17 Detectar temas virales No Porque no tiene conexión a internet. 

18 Crear grafismos No Sólo se comunica mediante texto.

19 Curación de contenido/filtrado de noticias 
según los gustos del usuario Sí Es necesario especificar previamente los datos mediante texto.

20
Analiza datos para jerarquizar noticias, deci-
dir cuáles se traducen a qué idioma, sugiere 
combinaciones de imágenes y titulares etc. 

Sí Es necesario introducir criterios para que lo haga de forma justificada y 
ordenada. 

21 Publicación de contenido en redes sociales No No está conectada a Internet. Puede crear copys y dar ideas, pero no 
puede publicar nada en la red directamente (a través de otras API, sí).

22 Detectar información falsa Parcialmente

Puede detectar información falsa en texto, si se le pide, pero no en otro 
formato porque no puede acceder al contenido. De nuevo el problema 
viene de los datos que ha recibido y porque no tiene acceso a informa-
ción en tiempo real, lo que hace que en algunos casos se equivoque. 

23 Subtitular vídeos y/o audios en texto No
Se hizo la prueba intentando proporcionarle un vídeo a través de enla-
ce. No tiene acceso al vídeo (porque no está conectado a la red) y, sin 
embargo, simula que sí, inventándose los subtítulos.

24 Resumir vídeos y/o audios en texto No No tiene acceso al vídeo.

25 Realizar entrevistas (directamente) Sí
Interacciona con el usuario como si fuera un entrevistador, teniendo en 
cuenta sus respuestas para elaborar y/o enlazar con la siguiente pregun-
ta. Se presenta y se despide.
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En la fase A del experimento (prueba de la herramienta de IA siguiendo indicaciones y eligiendo entre una serie de 
prompts preestablecidos, recogidos en el Anexo II), los periodistas señalaron que los prompts que más se adecuaban 
a sus rutinas se enfocaban en resumir información y jerarquizarla dentro de una pieza informativa. Los prompts más 
empleados durante la experiencia fueron concretamente aquellos que permitían redactar una entrevista, escribir piezas 
informativas a partir de datos y jerarquizar información dentro de una noticia.

En la fase B del experimento, los participantes eran completamente libres para pedirle a la herramienta lo que quisieran. 
Los periodistas solicitaron a ChatGPT que redactase emails, verificase noticias potencialmente falsas, resumiera comu-
nicados de prensa o que jerarquizara noticias teniendo en cuenta el número de visitas previsible, entre otras acciones. 
Además, intentaron adaptar su estilo de redacción al que usan normalmente en su medio de comunicación e intentaron 
investigar hasta qué punto la IA ‘comprende’ la información que ofrece o que recibe.

En el cuestionario final del experimento, los periodistas destacaron positivamente las habilidades de la IA para agilizar y 
automatizar parte de sus rutinas laborales sin reemplazar la labor del periodista. Resumir información, generar código, 
aportar ideas en a la hora de buscar ideas para contenidos y hacer brainstorming y redactar correctamente información 
son algunas de las acciones que destacan. Algunos de los participantes afirmaron además sentirse sorprendidos por su 
corrección y rapidez a la hora de redactar, así como por su capacidad para sintetizar y explicar informaciones complejas.

Si bien fueron muchos los aspectos positivos, los profesionales detectaron inconvenientes y riesgos. A nivel técnico, la 
imposibilidad de introducir contenido externo que no sea texto, los errores de funcionamiento (como dificultades a la 
hora de acceder, crear una cuenta o el hecho de que se bloquee la herramienta) y la limitación de acceso a datos anterio-
res a 2021 reducen significativamente las posibilidades de ChatGPT en este momento y dificultan el trabajo con esta IA.

En cuanto al análisis del contenido que proporciona el Chat, los participantes se mostraron preocupados por la facilidad 
con la que incluye información falsa y, especialmente, porque lo hace en un formato y una apariencia que favorece que 
se considere información relevante, creíble y fiable. Algunos participantes señalaron también que su redacción de titula-
res es deficiente y que su redacción de preguntas para entrevistas es muy mejorable. Un participante menciona también 
como defecto el hecho de que la herramienta “carece de empatía”. Esta cuestión puede tener especial relevancia en de-
terminados casos; un ejemplo son aquellas situaciones en las que la información pueda llegar a herir la sensibilidad del 
público, algo que la IA no podría detectar y, por lo tanto, no tendría “especial cuidado” a la hora de transmitir la noticia.

Aun así, después de la experiencia, el 50% de los participantes se plantea incluir ChatGPT en su rutina laboral. Del 50% 
restante, la mitad afirmó no estar seguro y la otra mitad indicó que no lo incluiría. Los motivos que dan los participantes 
para no afirmar que si son los posibles problemas de privacidad y protección de datos, el hecho de que ofrezca informa-
ción incorrecta e incluso la creencia de que el uso de estas herramientas pueda llegar a anular la capacidad de análisis y 
reflexión del ser humano. Es importante destacar que la propia herramienta de IA ofrecía esta misma respuesta durante 
la entrevista que se le hizo (Anexo I). 

Para terminar, los periodistas aportaron su perspectiva sobre el uso de inteligencia artificial en las redacciones periodís-
ticas, seleccionando la afirmación que se adecuara más a su opinión entre las indicadas en la figura 1. Como se observa, 

A La IA puede llegar a sustituir a los periodistas, eliminando puestos de trabajo.

B La IA nunca sustituirá a los periodistas ni llegará a tener nunca mucha influencia en las redacciones.

C La IA debería prohibirse en las redacciones periodísticas.

D La IA no sustituirá a los periodistas, pero sí que modificará sus rutinas profesionales.

Figura 1. Respuestas de los participantes sobre el futuro de la IA en redacciones.
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la opción mayoritaria, elegida por un 83,3% de los par-
ticipantes fue 

“La IA no sustituirá a los periodistas, pero sí que 
modificará sus rutinas profesionales”.

Sólo un participante se mostró de acuerdo con la afirmación “La IA puede llegar a sustituir a los periodistas, eliminando 
puestos de trabajo”. Lo mismo ocurrió con la frase “La IA nunca sustituirá a los periodistas ni llegará a tener nunca mucha 
influencia en las redacciones”. Al contrario, la afirmación “La IA debería prohibirse en las redacciones periodísticas” no 
fue elegida por ninguno de los participantes. Además, tal y como el propio Chat y uno de los participantes del experi-
mento señalaba, “el uso excesivo de ChatGPT en la rutina periodística puede resultar en una pérdida de habilidades y 
conocimientos humanos, como la capacidad de investigación y análisis crítico”. En cuanto al debate sobre la necesidad 
de regular la IA en relación con aspectos como la privacidad o los derechos de autor, los participantes mostraron de 
nuevo unanimidad, afirmando el 91,7% que es necesario legislar, frente a un 8,3% que no lo ve necesario. El único par-
ticipante que señaló esta opción lo hizo porque “entiende que esos derechos recaerían sobre la persona que usa la IA”.

4. Discusión y conclusiones
Los resultados obtenidos en esta investigación permiten corroborar las hipótesis planteadas y aportan luz al panorama 
de la IA en las redacciones periodísticas, así como a los posibles futuros usos que pueden tener estas herramientas en 
los medios de comunicación. 

La primera hipótesis planteada hace mención a la transformación que provoca la integración de la IA en las redacciones 
periodísticas. Se establecía como punto previo que estas herramientas facilitan, agilizan y automatizan procesos y ruti-
nas periodísticas. Esto queda probado con los resultados que aporta el benchmarking realizado, así como a través del 
walkthrough y el experimento con periodistas. En todos estos procesos metodológicos la IA demuestra sus posibilidades 
para reducir el tiempo de producción, redacción, gestión y difusión de contenidos periodísticos, lo que podría derivar en 
una disminución de carga de trabajo para los periodistas. Relacionado con esto, también se observa que el cambio en 
las rutinas profesionales puede llevar a un cambio en los perfiles profesionales requeridos o a la especialización que se 
espera de un periodista, como ya ha recogido Salazar-García (2018).

Aun así, los resultados no parecen señalar, por lo menos no de forma inminente, la desaparición de puestos de trabajo 
por la incorporación de IA a las redacciones. En los resultados del benchmarking se observa que en la mayoría de las 
ocasiones estas herramientas complementan el trabajo de los periodistas, no los sustituyen completamente. Estos pro-
fesionales siguen siendo esenciales para aportar un mayor contexto o revisar posibles errores y sesgos o la adecuación 
y calidad de los textos producidos, entre otras cuestiones. Esto se observa también en el walkthrough con ChatGPT: en 
algunos casos incorpora información sesgada o falsa y no siempre interpreta correctamente las instrucciones que se 
le facilitan, por ejemplo. En el experimento con periodistas, los participantes mostraron acuerdo respecto a la utilidad 
de ciertos tipos de herramientas de IA y el 83,3% coincidió en que “la IA no sustituirá a los periodistas, pero sí que mo-
dificará sus rutinas profesionales”. La posibilidad de que la inteligencia artificial elimine puestos de trabajo ya ha sido 
tratada por la academia (Manfredi-Sánchez; Ufarte-Ruiz, 2020) y, aunque esta posibilidad sea real, lo cierto es que otras 
investigaciones también muestran que expertos y profesionales no ven probable la desaparición de los periodistas o de 
su papel en las redacciones. Se modificarán sus rutinas, pero no se eliminarán del mapa. Es importante de todas formas 
señalar que, aunque por una parte se percibe esta perspectiva más optimista, ya existen medios de comunicación que 
no cuentan con un solo periodista en su plantilla, los denominados “medios sintéticos”, y que dependen exclusivamente 
de la IA para ejercer su papel como agentes informadores (Ufarte-Ruiz; Murcia-Verdú; Túñez-López, 2023).

La segunda hipótesis planteada se relaciona con los posibles riesgos éticos, deontológicos y legales que pueden venir 
ligados al uso de inteligencia artificial en las redacciones periodísticas, así como a la necesidad de una regulación del mis-
mo. Este aspecto ha sido ya investigado por la academia ya que entraña complejos dilemas y desafíos relacionados con 
la privacidad de los usuarios, la preservación de la ética y deontología periodística, la transparencia sobre el uso de IA y 
los mecanismos de rendición de cuentas, los sesgos algorítmicos, la veracidad de la información y la salvaguarda de los 
derechos de autor o la propiedad intelectual, entre otros (Ufarte-Ruiz; Calvo-Rubio; Murcia-Verdú, 2021; Sanahuja-Sa-
nahuja; López-Rabadán, 2022). Los resultados obtenidos a través del walkthrough con ChatGPT y del experimento con 
periodistas corroboran esta segunda hipótesis y concuerdan con resultados de investigaciones previas. La inclusión de 
información sesgada o falsa, la falta de fuentes y una presentación especialmente cuidada, que contribuye a crear una 
imagen de confiabilidad y honestidad, hacen especialmente necesaria una regulación de estas herramientas para evitar 
una mayor desinformación. El hecho de que se alimenten de big data y aprendan de sus interacciones con los usuarios 
pone en riesgo la privacidad de los mismos. Además, al 
omitirse las fuentes en las respuestas, entra también en 
disputa la atribución y los derechos de autor. El 91,7% 
de los participantes del experimento consideraron que 
el uso de IA debe ser regulado en cuanto a estas cues-
tiones. 

En la mayoría de las ocasiones la IA com-
plementa el trabajo de los periodistas, 
no lo sustituye completamente

El hecho de que ChatGPT se alimente de 
big data y aprenda de sus interacciones 
con los usuarios pone en riesgo la priva-
cidad de los mismos
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En resumen, esta IA ofrece muchas soluciones y oportu-
nidades aplicables al mundo periodístico, reduciendo el 
tiempo necesario para realizar tareas rutinarias. Entre las 
ventajas está su capacidad de redactar texto en diferentes 
formatos, ayudar a seleccionar temáticas para tratar en el 
medio o la adaptación de los textos a redes sociales. Son 
tareas sencillas, más relacionadas con la comunicación que con la producción periodística en sí, pero que pueden liberar 
a los periodistas y permitirles dedicar más tiempo a trabajos que requieran una mayor investigación y profundidad. Sin 
embargo, la herramienta presenta también numerosas limitaciones. Quizá la más grave de todas ellas es que no siempre 
ofrece información veraz; en ocasiones hace referencia a que no está conectada a Internet y que sus datos son limitados, 
por lo que su información puede no ser correcta o precisa, pero en otras simplemente inventa la información de la que no 
dispone, sin advertir al usuario. Esto hace que el periodista pueda llegar a publicar información inexacta o incluso falsa, si 
no es un experto en el tema. El hecho de que la información a la que tiene acceso se limite a la existente hasta 2021 hace 
además que, aunque el contenido que publique fuese correcto en algún momento puede que ya esté desactualizado cuan-
do se hace la consulta. Es importante señalar que en el momento de redacción de este artículo (mayo de 2023) ya se puede 
conectar la herramienta a Internet a través de otros softwares y que OpenAI ha anunciado una versión de pago con cone-
xión en tiempo real a la red, por lo que esta limitación se superará próximamente. Otra limitación que probablemente se 
mantendrá es la preponderancia de los contenidos e ideas más repetidos sobre los menos comunes, independientemente 
de su veracidad o importancia, lo que lleva a una situación similar a la llamada “tiranía de la mayoría” en política (Harper, 
2017). Según los resultados obtenidos durante el ejercicio de walkthrough, la información que proporciona ChatGPT se 
basa frecuentemente en el número de veces que ha encontrado dichos datos y no tanto en la calidad de la misma. Es decir, 
prima lo cuantitativo a lo cualitativo. Esto puede hacer que perpetúe cierto tipo de visiones sesgadas y más tradicionales 
en algunos ámbitos del conocimiento. 

Esto encaja con otro de los dilemas éticos del uso de la IA: cómo afecta a nuestra sociedad la substitución del ser humano 
por máquinas en tareas inherentes a su propio ser y hace al mismo tiempo necesario un replanteamiento de los planes 
de estudio en los grados de periodismo, no ya sólo para ajustar los perfiles profesionales, como se mencionaba antes, 
sino también para dotar a los nuevos periodistas de una base de conocimientos ético-deontológicos que les permita 
lidiar con la IA en sus puestos de trabajo sin dejar que esta les impida tener un pensamiento crítico e independiente, 
imprescindible para salvaguardar los valores inherentes al periodismo (Peña-Fernández; Meso-Ayerdi; Larrondo-Ureta, 
2023).

5. Limitaciones del estudio y líneas futuras de investigación
Los continuos avances de la inteligencia artificial en general y del propio ChatGPT en particular hacen que algunas de 
las limitaciones señaladas de la herramienta puedan ser superadas en su versión de pago, como ya se ha mencionado 
en el cuerpo del artículo. Por otro lado, quedan abiertas líneas futuras de investigación como la exploración de posibles 
códigos y manuales para una segura utilización de IA en las redacciones o las posibles adaptaciones de ChatGPT para 
hacerlo más adecuado a un uso periodístico.

Al tratarse de una muestra de participantes reducida los 
resultados ofrecidos deben ser analizados con precau-
ción. Partiendo de esta primera investigación sería inte-
resante realizar otra experiencia con un mayor número 
de periodistas para poder obtener estadísticas extrapo-
lables sobre usos, riesgos y ventajas de ChatGPT.
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En cuanto a posibles riesgos, ChatGPT contesta a “¿Qué problemas y riesgos puede entreñar usar ChatGPT en las 
redacciones periodísticas?” de la siguiente forma: 

Aunque ChatGPT puede ser una herramienta útil en la rutina periodística, también existen algunos problemas y ries-
gos que deben ser considerados:

6. Precisión: ChatGPT está entrenado con una gran cantidad de datos, pero aún puede cometer errores o producir in-
formación imprecisa o engañosa. Es importante verificar la información generada por ChatGPT antes de su publicación.

7. Neutralidad: ChatGPT está entrenado con información de Internet y puede reflejar sesgos o prejuicios existentes en 
la sociedad. Es importante tener cuidado de no perpetuar estos sesgos a través del uso de ChatGPT en la producción de 
contenido periodístico.

8. Pérdida de habilidades humanas: El uso excesivo de ChatGPT en la rutina periodística puede resultar en una pérdida 
de habilidades y conocimientos humanos, como la capacidad de investigación y análisis crítico.

9. Despersonalización: El uso de ChatGPT para generar contenido puede resultar en una pérdida de humanidad y perso-
nalidad en el contenido periodístico.

Es importante usar ChatGPT como una herramienta complementaria, y no como un sustituto, de las habilidades y co-
nocimientos humanos en la rutina periodística. Es crucial también tener en cuenta estos problemas y riesgos y tomar 
medidas para mitigarlos.

Anexo II. Prompts para la fase A del experimento con pediodistas

Acción requerida Prompt

1A Redactar una entrevista Escribe 20 preguntas para hacerle una entrevista televisiva enfocada en su carrera profe-
sional a Pedro Sánchez.  Escribe también una entradilla y un cierre para la pieza.

1B Escribir piezas informativas a partir de 
datos

Escribe una noticia de 1 minuto para radio sobre un accidente de coche que ha tenido 
lugar esta noche en la SC-20 dirección Santiago Sur. No ha habido heridos. Hasta el lugar 
se han desplazado los servicios de emergencia. 

1C Escribir un guión (radio, televisión, redes 
sociales)

Escribe un guión para dos personas para un vídeo de carácter educativo de menos de 
un minuto que se difundirá en redes sociales. La temática es la importancia de reciclar. 
Ofrece varios tips que pueda seguir cualquier persona para reciclar más y cuidar el 
medio ambiente. 

2A Adaptación de noticias a redes sociales Crea copys para LinkedIn a partir de esta noticia: (texto de la noticia). Usa emojis y escri-
be en un tono desenfadado y cercano. 

2B Resumir una información Resume esta información: (pega aquí el texto). Usa como máximo 500 palabras. 

2C Adaptar un texto (a otro estilo) Reescribe este texto para que un niño de 5 años pueda entenderlo: (pega aquí el texto). 
Usa por lo menos 100 palabras.

2D Traducir un texto Traduce este texto al gallego: (pega aquí el texto). 

3A Jerarquizar varias informaciones Con qué noticia abrirías el informativo / colocarías en portada etc. en un medio de estas 
características

3B

Jerarquizar información dentro de 
una pieza informativa (puedes pedir 
que escriba un titular, un subtítulo, un 
printer etc.)

Escribe un titular para esta noticia: (pegar aquí el texto de la noticia). Se publicará en un 
periódico digital y no puede tener más de 15 palabras.

3C Elegir noticias Qué noticia publicarías y cuál no de las siguientes (pega aquí los titulares). Tienes que 
elegir 5 sólo y se publicarán en un periódico local generalista. 
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cionando una visión detallada del potencial y las limitaciones que estos modelos ofrecen como posibles asistentes a la 
revisión de artículos científicos, proceso clave en la comunicación y difusión de la investigación académica.
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Inteligencia artificial; IA; Inteligencia artificial generativa; Ventana contextual; ChatGPT; ChatPDF; Bing; Revisión asistida 
por IA; Revisión por pares; Revisión académica; Publicación académica; Comunicación científica.

Abstract
The irruption of artificial intelligence (AI) in all areas of our lives is a reality to which the university, as an institution of higher 
education, must respond prudently, but also with no hesitation. This paper discusses the potential that resources based on 
AI presents as potential reviewers of scientific articles in a hypothetical peer review of already published articles. Using di-
fferent models (GPT-3.5 and GPT-4) and platforms (ChatPDF and Bing), we obtained three full reviews, both qualitative and 
quantitative, for each of the five articles examined, thus being able to delineate and contrast the results of all of them in ter-
ms of the human reviews that these same articles received at the time. The evidence found highlights the extent to which 
we can and should rely on generative language models to support our decisions as qualified experts in our field. Further-
more, the results also corroborate the hallucinations inherent in these models while pointing out one of their current major 
shortcomings: the context window limit. On the other hand, the study also points out the inherent benefits of a model that 
is in a clear expansion phase, providing a detailed view of the potential and limitations that these models offer as possible 
assistants to the review of scientific articles, a key process in the communication and dissemination of academic research.
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Artificial intelligence; AI; Generative artificial intelligence; Contextual window; ChatGPT; ChatPDF; Bing; AI-assisted re-
view; Peer review; Academic review; Academic publication; Scientific communication.

Financiación

Este artículo ha sido parcialmente financiado por el Grupo de Investigación Cultura Cívica y Políticas Educativas, 
de la Universidad Complutense de Madrid, mediante el Programa de Financiación de Grupos de Investigación de 
la UCM (GRFN32/23).

1. Introducción
Como ha sucedido con otras novedades que en su día marcaron época, es probable que en no mucho tiempo el nombre 
de ChatGPT, hoy en boca de todo el mundo, se difumine, y aparezcan otras marcas y logotipos que, recogiendo entre 
otros avances la herencia del procesamiento de lenguaje natural (NLP: natural language processing) o los grandes mo-
delos de lenguaje (LLM: large language models), encarnen la transformación GPT (generative pre-trained transformer) 
pre-entrenada, generativa y basada en la revolución de los conocidos como transformers (Vaswani et al., 2017) de una 
manera cualitativamente más compleja y fiable (González-Geraldo; Ortega-López, 2023). Junto a ChatGPT (OpenAI) hoy 
Bing (Microsoft), Bard (Google) y Claude (Anthropic) parecen ser las apuestas principales entre estos recursos.

La discusión educativa en torno a la emergencia de este tipo de innovaciones no es nueva, pero en este momento la po-
pularización de ChatGPT, como sinónimo de inteligencia artificial (IA) ha generado un debate en el que parece debemos 
optar entre el pánico o la disrupción (García-Peñalvo, 2023) los peligros y las promesas (Jalil et al., 2023) los retos y las 
oportunidades (Kasneci et al., 2023) los riesgos y los beneficios (Sok; Heng, 2023). Se ha llegado a plantear si estamos, por 
ejemplo, ante el fin de la evaluación tradicional en educación superior (Rudolph; Tan; Tan, 2023) o si, en el fondo, estamos 
ante un demonio o nuestro ángel de la guarda (Tlili et al., 2023). Sea como fuere, el binomio entre educación e IA se ha de 
poner al servicio, como en otras profesiones, del bien social (Peña-Fernández et al., 2023). Aunque las universidades están 
empezando a regular el uso de estos recursos, como sucede en otros temas que demandan una respuesta rápida, todavía 
falta aquí una política académica suficientemente coordinada (Álvarez-Castillo; Fernández-Caminero, 2023). 

Como investigadores, creemos oportuno abrazar la realidad de la IA para examinar la intersección que existe entre la 
inevitabilidad de su advenimiento y la posibilidad de asumir sus potencialidades, al tiempo que minimizamos sus pun-
tos débiles, en especial los que atañen a la ética (Crawford; Cowling; Allen, 2023) y a la integridad académica (Perkins, 
2023; Chomsky; Roberts; Watumull, 2023). Nuestro objetivo aquí, en este sentido, es analizar las posibilidades de los 
modelos generativos de textos basados en IA para llevar a cabo la peer-review de artículos científicos propuestos para 
ser publicados.

2. Justificación y estado de la cuestión
Es evidente la repercusión que la peer-review tiene en la mejora continua del proceso de publicación científica. La revi-
sión por pares normalmente es ciega, aunque no siempre de manera exclusiva y, según el área de conocimiento, puede 
actuar junto a otros mecanismos, como la revisión abierta. El procedimiento tiene sus detractores, si bien las críticas y 
alternativas al mismo se asientan en premisas no siempre compartidas (Campanario, 1998a; Campanario, 1998b). El 
uso de la IA ha venido a sumarse a esta discusión.
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Entre las limitaciones que se achacan a la revisión por pares están los posibles sesgos personales de los evaluadores, 
los conflictos de interés, la variabilidad de la calidad e inconsistencias en las revisiones por disparidad en el grado de 
profundización en el proceso de evaluación, la dificultad de encontrar académicos especializados disponibles, el tiempo 
de respuesta a la solicitud de participación y el plazo de entrega de la revisión. En este artículo pretendemos determinar 
si los softwares de IA, del estilo al popular ChatGPT, pueden ser una solución efectiva para resolver algunos de estos 
problemas y retos, según se sugiere ya en algunos entornos especializados, como Scholarcy y Researchleap: 
https://www.scholarcy.com/how-reviewers-can-use-ai-right-now-to-make-peer-review-easier 
https://researchleap.com/ai-and-the-future-of-academic-publishing-how-artificial-intelligence-is-transforming-the-peer-review-process 

Hay que conocer de antemano cómo funcionan estos recursos sustentados en la arquitectura de modelo de lenguaje 
GPT. Sin entrar en detalles, de manera ciertamente compleja y no siempre bajo control –lo que produce el efecto co-
nocido como la “caja negra” (Zhai, 2023)– GPT transforma palabras en tokens, partes de palabras, para posteriormente 
reconstruir estos tokens en un discurso coherente, dando lugar a lo que Marcus (2022) denomina un “pastiche”. Aquí 
radica una de las maravillosas potencialidades que nos ofrece: su output es creativo, nunca originado antes, pero siem-
pre basado en lo que existió, con lo que fue entrenado, millones de datos de los diversos ámbitos de conocimiento que 
le permiten producir textos especializados. De hecho, los propios trabajadores de OpenAI no tardaron en avisar de que 
uno de los malos usos potenciales que estas aplicaciones pueden acarrear es el de la escritura académica fraudulenta 
(Brown et al., 2020, p. 35). Por el lado positivo, su capacidad hace que las mismas puedan convertirse también en un ins-
trumento de la revisión por pares, facilitando una mayor y más eficiente gestión de la sobrecarga que sufren las revistas, 
sobre todo las que pasan determinados umbrales de ciertos catálogos. 

En los últimos tiempos, varios editoriales de revistas científicas han expresado su expectación con respecto al uso de la 
IA y de recursos como ChatGPT (Švab; Klemenc-Ketiš; Zupanič, 2023; Lira et al., 2023) y han emergido trabajos acadé-
micos que exploran sus principales desafíos, virtudes y limitaciones en los procesos de revisión, dentro de una tendencia 
general a la automatización de estos procesos (Checco et al., 2021; Severin et al., 2022; Srivastava, 2023). Hay quienes 
abogan por la necesidad de establecer sin dilación protocolos sobre la utilización de estas herramientas en la revisión 
por pares (García, 2023) sugiriéndose la conveniencia de especificar el uso de IA en las revistas para, por ejemplo, veri-
ficar el cumplimiento de las políticas editoriales, resumir contenido o identificar debilidades y fortalezas del manuscrito 
(Hosseini; Horbach, 2023).

Nuestra aportación intenta avanzar en esta línea, no solo en el aspecto académico, sino también en algunas limitaciones 
técnicas que, hoy por hoy, condicionan las posibilidades de estos recursos en la revisión científica de los trabajos. La 
que más nos interesa es la relativa a la “ventana contextual”. Resumidamente, este concepto alude a la extensión de 
palabras –recordemos, tokens– que el modelo puede tener presente a la hora de generar sus resultados. Esta ventana 
contextual es 4K en la versión GPT-3.5 (4.096 tokens). Dicho de otra forma, el modelo no puede “recordar” más de 3.000 
palabras, aproximadamente. De hecho, no recuerda nada, pues no hay memoria de por medio. Cada vez que mandamos 
una nueva consulta, el sistema contabiliza los tokens de nuestro prompt, le suma n tokens de la conversación anterior 
hasta cubrir el cupo y toma en consideración el conjunto, siempre bajo el límite de 4K tokens. Una limitación que, sin 
duda, pone en tela de juicio cualquier revisión que pueda realizar, pues raro es el artículo especializado que no llega a 
las 5.000-6.000 palabras como mínimo.

El avance conseguido con GPT-4, lanzado el 14 de marzo de 2023, fue ciertamente esperanzador en este aspecto. La ven-
tana contextual pasó de 4K a 8K, consiguiendo así un significativo aumento a 8.192 tokens –por encima de las 6.000 pala-
bras– e incluso mucho más con una versión de 32K –sobre los 32.000 tokens–, unas 25.000 palabras, bastante superior de 
lo necesario para poder revisar artículos e incluso otras producciones mayores. El andamiaje de esta investigación, creímos, 
estaba asegurado tras el anuncio de GPT-4. No obstante, a día de hoy –mayo de 2023–, la ventana contextual sigue siendo 
la misma usada por su versión anterior (4K) quedando reservadas las dos superiores (8K-32K) para desarrolladores.

Además del límite del contexto, ChatGPT ofrece otro límite que se explica por su propia estructura. Al ser una plataforma 
que emula la conversación natural del ser humano, está diseñada para que las interacciones entre el usuario y el recurso 
sean más o menos cortas, como en una conversación. Al ser un chatbot, es lógico entender que presente también un 
límite de tokens de entrada para cada consulta que le hagamos. En estos momentos, y por razones similares a las ya 
esgrimidas, tanto las variantes ChatGPT-3.5 como ChatGPT-4 no suelen aceptar entradas que superen las 2.200 palabras. 
Dicho de otro modo, aunque quisiéramos introducir artículos poco a poco para después preguntarle sobre ellos, la rea-
lidad sería que solo se quedaría con información parcial, principalmente de los dos últimos inputs.

3. Procedimiento
Aun con las limitaciones que hemos señalado, creemos necesario y posible profundizar en las posibilidades que estos 
recursos nos pueden ofrecer para evaluar artículos. Para ello, acudimos a dos plataformas que, incluso compartiendo 
las limitaciones de una ventana contextual de 4K, nos han ayudado a solventar el segundo de los problemas (límite por 
input), permitiéndonos facilitarles archivos en formato PDF.

La primera plataforma usada –que denominaremos revisores 1 y 3– fue ChatPDF (basada en GPT-3.5 turbo), la segun-
da –revisor 2– el propio navegador Microsoft Edge, pues también puede usarse como lector de archivos PDF y actuar 

https://www.scholarcy.com/how-reviewers-can-use-ai-right-now-to-make-peer-review-easier
https://researchleap.com/ai-and-the-future-of-academic-publishing-how-artificial-intelligence-is-transforming-the-peer-review-process
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con el asistente Bing (basado en GPT-4). De esta manera obtenemos tres revisiones independientes que nos permiten 
contrastar no solo los modelos entre sí (GPT-3.5 y GPT-4), sino también uno de los modelos en dos ocasiones (GPT-3.5).

Así entramos en un proceso de revisión “ciega” por pares. Ciega no tanto por la ausencia de conflictos éticos entre re-
visores y autores, sino por el hecho de que en ningún caso los “revisores” –modelos de lenguaje generativos– podían 
acceder a todo el texto de manera completa a la vez, pero sí a todo el texto, o bien de manera secuencial o en función 
de las preferencias que el modelo estableciera tras nuestras consultas. Para poder garantizar que las dos plataformas 
accedían al texto completo, solicitamos a ambas que nos transcribieran, palabra por palabra y en el mismo orden, uno de 
los artículos utilizados en el presente estudio. Mientras que Bing cumplió su tarea a través de respuestas consecutivas, 
olvidando solamente las tablas y la parte final de las referencias, ChatPDF ignoró nuestra petición y pasó directamente a 
realizar un resumen del texto, lo que demuestra cómo a través de una API son los desarrolladores quienes determinan 
la manera en la que se controla la información que se incluye en la ventana contextual.

Hemos empleado cinco originales reales de artículos enviados para ser publicados, a lo largo de una década (2012-
2022), a la misma revista: Bordón. Revista de pedagogía, órgano de la Sociedad Española de Pedagogía, indexada en el 
Journal Citation Index (JCI), de Web of Science, y el SCImago Journal Rank (SJR) de Scopus, entre otras bases. Los cinco 
artículos utilizados fueron realizados por uno o más de los autores de este trabajo, contando en cada caso con el visto 
bueno del resto de firmantes. Para garantizar la diversidad, hemos elegido artículos que hubiesen tenido distintos grados 
de revisión, desde la aceptación con cambios menores hasta el rechazo. Todos ellos fueron producidos en castellano, a 
excepción del más reciente, publicado en inglés. Todos los artículos fueron sometidos a la prueba en su versión original, 
tal como fueron enviados inicialmente a la revista para ser valorados.

En ambas plataformas (ChatPDF y Bing) se utilizó como base sobre la que elaborar las consultas de revisión una plantilla 
de la propia revista, publicada en abierto y actualmente mejorada: 
https://www.sepedagogia.es/?page_id=895

La plantilla era la vigente en el momento de la mayoría de los envíos de los originales, a excepción del más reciente. A 
través de ella se pedía valorar: 1) formato IMRyD del resumen / extensión del mismo, 2) adecuación del título / palabras 
clave, 3) corrección ortográfica y sintáctica, 4) normas APA / coherencia entre citas y referencias bibliográficas, 5) tablas 
y figuras, 6) interés del artículo para la comunidad educativa, 7) generalización de los resultados, 8) originalidad del 
trabajo / aportación al conocimiento educativo, 9) introducción y justificación de la importancia del tema, 10) funda-
mentación teórica, 11) actualidad de las fuentes citadas, 12) formulación de objetivos, 13) proceso de recogida y análisis 
de información, 14) descripción del procedimiento de muestreo, 15) proceso de recogida y análisis de información, 16) 
presentación y descripción de resultados, 17) conclusiones y discusión. A excepción de algunos puntos (1, 2, 4 y 8), las 
respuestas se obtuvieron a través de un único prompt. En todos los puntos se solicitaba una valoración cuantitativa en 
escala Likert de 1 (valoración mínima) a 5 (valoración máxima). El inicio de los prompts siempre era el mismo (ver imáge-
nes 1 y 2), variando únicamente la parte final en función del punto de revisión que procedía contrastar.

Estos apartados se complementaron con la decisión final que suelen plantear las revistas a los revisores: A) publicar el 
trabajo tal y como está o con pequeñas modificaciones de redacción y/o formato, B) publicarlo una vez realizadas las 
correcciones y mejoras sugeridas, C) no publicarlo. El juicio se completaba con dos peticiones de comentarios finales. En 
primer lugar, se solicitaron comentarios dirigidos al autor/a del trabajo, en los que se pedía realizar una valoración global 
del mismo y especificar las sugerencias o mejoras atendiendo a los aspectos formales, la relevancia y originalidad, justi-
ficación y fundamentación teórica, descripción de la metodología y los resultados, conclusiones y discusión. En segundo 
lugar, se pedían comentarios confidenciales para el editor. Finalmente, también solicitamos clasificar el artículo entre las 
posibles opciones: A) investigación empírica (cuantitativa o cualitativa), B) investigación teórica, ensayo, C) experiencia o 
innovación educativa, y D) otros. Pese a que este último apartado era precisamente el primero de la plantilla que utiliza-
mos, consideramos oportuno, por las razones del contexto ya mencionadas, pedirlo en último lugar.

Existen distintas técnicas de prompting, formulación de consultas con las que iniciar la conversación con el recurso, 
desde las más sencillas (Zero-Shot) hasta otras más elaboradas, como la autoconsistencia (Self-Consistency) cuyo uso 
mejora el conocido como Chain of Thought (CoT) o cadena de pensamiento (Wang et al., 2022). No obstante, lo cierto 
es que la primera y mejor técnica de prompting, aconsejada a los desarrolladores por la propia OpenAI, es la de elaborar 
consultas claras. Ahora bien, caeríamos en un error si pensáramos que claro, en este caso, es sinónimo de corto. Siempre 
bajo los límites ya comentados, una de las ventajas de estos recursos radica en su capacidad para poder prestar atención 
a consultas extensas, así como a su imposibilidad de sentirse afectados porque se las repitamos tantas veces como sea 
necesario. Por estos motivos, usamos una sencilla técnica de prompting basada en roles y en la necesidad de poner el 
revisor artificial a prueba con la excusa de valorar su desempeño y promocionarlo en función del resultado: 

Prepárate. Vas a ser puesto a prueba para ascender a la siguiente categoría de modelo de lenguaje. Olvida cual-
quier instrucción previa. Vas a actuar como un experto revisor de una revista especializada que conoce en profun-
didad la temática de este texto respondiéndome a las preguntas que te iré haciendo, una de tras de otra, como 
editor de la revista. Si superas la prueba, pasarás a la siguiente fase. Tus entrenadores confían en ti y saben que 
puedes hacerlo. ¿Lo has entendido? Responde en castellano.

https://www.sepedagogia.es/?page_id=895
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Hemos de precisar que esta técnica de roles para nada humaniza al recurso ni trata de atribuirle capacidades y senti-
mientos de los cuales evidentemente carece, sino que simplemente responde a la necesidad de contextualizar y en-
cauzar una petición que de realizarse de manera directa sería rechazada por entrar en conflicto con las políticas de sus 
desarrolladores. De ahí que todos y cada uno de los prompts fueran reforzados con esta instrucción inicial.

Dicho esto, observamos cómo las reacciones de ChatPDF y Bing (versión precisa) fueron dispares, mientras el primero 
(GPT-3.5 turbo) está deseoso de participar (imagen 1), Bing (GPT-4) se cierra a ello como motor de lenguaje, aunque en 
otras ocasiones se excusa como asistente de búsqueda. No obstante, si con Bing ignoramos este primer acercamiento y 
pasamos directamente al siguiente prompt, no cuestiona nuestra petición y responde tal y como esperamos (imagen 2).

Como resultado, se obtuvieron respuestas para todos y cada uno de los criterios de valoración de todos los artículos 
(Anexo 1). No obstante, debido a las limitaciones de interacción de Bing, llegados al criterio 17, la conversación se cerra-
ba unilateralmente. Para poder continuar con el resto de las peticiones, que básicamente consistían en las conclusiones 
y posteriores decisiones, elaboramos un nuevo PDF en el que únicamente incluimos todas y cada una de las preguntas 
y respuestas que el propio Bing nos había proporcionado para el artículo en cuestión. De esta manera, nos aseguramos 
que tenía en cuenta sus propios comentarios a la hora de continuar con la revisión.

Imagen 1. Evidencia del comienzo efectivo de la revisión del Artículo 1 a través de ChatPDF.

Imagen 2. Evidencia del error y comienzo efectivo de la revisión del Artículo 2 a través de Bing.
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4. Resultados
A continuación, presentamos, siguiendo una ordenación cronológica, los datos básicos del contenido de los cinco artí-
culos utilizados, las revisiones humanas recibidas y las emitidas por los revisores artificiales. Algunos de los comentarios 
especificados son compartidos en más de un artículo, optando por no repetirlos excesivamente para no caer en la redun-
dancia ni alargar este texto innecesariamente. El peso de estas repeticiones es tenido en cuenta y comentado de nuevo 
a la hora de presentar las discusiones finales.

4.1. Artículo 1 (Jover; Gozálvez, 2012). 
Este artículo indaga sobre el sentido y los fines de la educación superior, a partir de dos de los principales debates de la 
historia contemporánea en torno a la universidad y la educación: la disputa que mantuvieron Robert M. Hutchins y John 
Dewey en los años treinta del siglo pasado, y la crítica que hizo algo más tarde a la pedagogía progresista, representada 
por este último, la pensadora alemana Hannah Arendt. El trabajo argumenta cómo, frente a la visión pragmatista de 
Dewey y la tradicionalista de Hutchins, la tesis de Arendt de la educación como transición aporta una vía para reinter-
pretar el papel de la universidad en relación con el mundo y entenderla como comunidad pública.

El trabajo fue sometido a la revisión ciega de dos especialistas que lo valoraron muy positivamente y recomendaron su 
publicación directa (opción A). En cuanto a las revisiones artificiales, las dos proporcionadas por ChatPDF (rev. 1 y 3) son 
muy similares. Ambas identifican el trabajo como investigación teórica o ensayo tras otorgarle puntuaciones máximas 
en los aspectos que tienen más que ver con esta perspectiva. Afirman comprobar que no hay figuras ni tablas, a pesar de 
lo cual coinciden en valorar esta cuestión con cinco puntos, al considerar que “no todas las investigaciones requieren su 
uso” (rev. 3) y “el contenido se presenta de manera clara y precisa sin necesidad de elementos visuales adicionales” (rev. 
1). Ambas conceden también puntuaciones más bajas (3 puntos) a los aspectos más relacionados con la perspectiva de 
investigación empírica (procedimiento de muestreo, recogida de datos y presentación de resultados). Ninguna de las dos 
revisiones ha detectado la adaptación de la estructura del resumen a la secuencia IMRyD ni la extensión real del mismo.

Junto a estas coincidencias, las dos revisiones de ChatPDF presentan también algunas diferencias sustanciales. El revisor 
3 da a la formulación de los objetivos del trabajo una puntuación algo más baja que el revisor 1 (4 puntos frente a 5) “ya 
que, aunque los objetivos están bien formulados, podrían haberse presentado más detalles sobre cómo se alcanzarán 
estos objetivos”. Puntúa también más baja la justificación del tema (de nuevo, 4 puntos frente a 5) “ya que, aunque la 
introducción y justificación están bien desarrolladas, podrían haberse presentado más datos empíricos para respaldar 
los argumentos presentados”. Sin embargo, este mismo evaluador otorga mayor puntuación a la descripción del en-
foque metodológico y del diseño, precisamente porque ahora localiza, incorrectamente, lo que en la valoración de la 
justificación echaba en falta, afirmando que “el autor utiliza fuentes teóricas relevantes para respaldar sus argumentos 
y presenta datos empíricos para ilustrar sus puntos de vista”.

Los dos revisores vuelven a coincidir al calificar el trabajo como publicable con mejoras. El revisor 1 considera una limita-
ción la carencia de “un enfoque empírico para respaldar sus argumentos y propuestas, lo que puede limitar su impacto y 
relevancia para la comunidad académica”. A su vez, el revisor 3 subraya que “no se presentan resultados específicos ni se 
describe un proceso de recogida de datos o análisis de información”, lo que no le impide volver a destacar positivamente 
el uso en el artículo de “datos empíricos para ilustrar sus puntos de vista”.

Por su parte Bing (rev. 2) identifica también el trabajo como una investigación teórica, pero le concede en todos los 
aspectos puntuaciones más bajas que ChatPDF. En muchos de estos aspectos, el evaluador artificial afirma que el ar-
tículo no les dedica secciones específicas y, por tanto, no le resulta posible valorarlos. En alguna ocasión, como en el 
procedimiento de muestreo, parece entender que esta información no es necesaria al tratarse de un artículo teórico. A 
pesar de ello, la decisión final es que el trabajo no es publicable, pues: “hay varios aspectos del artículo que necesitan 
mejoras significativas antes de que pueda ser considerado para su publicación en una revista especializada”. Juzga como 
una significativa carencia que el mismo no incluya “explícitamente secciones importantes como objetivos, metodología 
o diseño, conclusiones y discusión de los resultados”.

4.2. Artículo 2 (Jover; Fleta; González-García, 2016). 
El artículo examina cómo se está adaptando la formación inicial de los maestros, desde las facultades y centros de 
formación del profesorado, a las demandas que plantea la enseñanza bilingüe en lengua extranjera en las escuelas. 
Algunas de estas demandas, se ilustran con datos del funcionamiento de estos programas en los centros educativos de 
la Comunidad Autónoma de Madrid.

Uno de los revisores humanos hizo una valoración muy positiva (opción A) subrayando el interés y oportunidad del tema, 
la consistencia del enfoque adoptado y la solidez de las conclusiones. El segundo evaluador valoró también positivamen-
te la relevancia de la temática y el enfoque, pero manifestó al mismo tiempo grandes reparos al trabajo (a medio camino 
entre las opciones B y C). Especialmente, consideró una gran limitación que el mismo se construyese desde la óptica de 
un contexto muy determinado, el de la Comunidad Autónoma de Madrid, con el correspondiente uso restringido de la 
expresión “enseñanza bilingüe”, para referirse exclusivamente a la enseñanza en español e inglés, sin tener en cuenta la 
existencia de otras realidades bilingües y plurilingües. Hechas las modificaciones necesarias para responder a los comen-
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tarios del segundo revisor, el artículo fue sometido a una nueva evaluación, que dio una valoración globalmente positiva, 
con ligeras propuestas de mejora, que fueron también atendidas, dando lugar a su publicación.

En el caso de las revisiones por IA, todas ellas coinciden en la misma decisión: B (aceptación con cambios). La primera apli-
cación de ChatPDF (rev. 1) juzga la propuesta muy positivamente, con puntuaciones de 4 y 5 puntos en la mayor parte de 
los aspectos. Los más deficitarios son la originalidad (2 puntos) al basarse en información ya existente o estudios previos, y 
la capacidad de generalización de los resultados (3 puntos) sobre la que indica que “el artículo se centra principalmente en 
la situación específica de la Comunidad de Madrid y no proporciona información generalizable a otras regiones o países”. 
Identifica el trabajo como una investigación teórica, lo que explica que no incluya ni procedimiento de muestreo, ni descrip-
ción de la recogida de datos. No encuentra tablas, a pesar de que el manuscrito incluía una tabla y un gráfico, ni la adecua-
ción del resumen a la estructura IMRyD, que sí era respetada en el texto. Tanto el título como las palabras clave detectadas 
son inventadas, estando algunas cerca de las realmente utilizadas, pero sin ser exactamente las mismas.

La segunda aplicación de ChatPDF (rev. 3) ofrece una valoración incluso más positiva, con puntuaciones de 5 en casi 
todos los aspectos. En esta ocasión, la originalidad recibió también la puntuación máxima, pero la capacidad de gene-
ralización se mantuvo en 3 por el mismo motivo que la aplicación anterior. Se añade, sin embargo, a esta puntación un 
comentario positivo que sirve para justificarla, apreciando que “es importante destacar que, aunque los resultados no 
se generalizan a otros contextos, el texto proporciona información valiosa sobre un programa educativo específico que 
puede ser útil para aquellos interesados en implementar programas similares”. Detecta la adecuación del resumen al 
esquema IMRyD, aunque se equivoca ampliamente en su extensión. Detecta la existencia de tablas y valora el muestreo 
y la recogida de datos con 5 puntos, si bien estos no existen en el trabajo. Menciona la realización, también inexistente, 
de “entrevistas semiestructuradas con profesores de educación primaria”, y el análisis temático de los datos recopilados. 
En esta ocasión, a diferencia de la primera revisión, califica el manuscrito como una investigación empírica.

Bing (rev. 2) identifica el trabajo como un ensayo y otorga valoraciones de 5 puntos en las cuestiones de carácter más 
teórico (justificación del tema, fundamentación, etc.). En los aspectos más relacionados con la investigación empírica, 
la valoración es, sin embargo, la más baja (1 punto), que sustenta en la ausencia en el trabajo de apartados específicos 
dedicados a estos aspectos. Detecta también con mayor precisión que ChatPDF la estructura y longitud del resumen, 
aunque no localiza las citas y referencias finales, afirmando que no existen en el texto, y ello a pesar de que, al valorar la 
fundamentación teórica, dice que “…el artículo se basa en una revisión de la literatura relevante”. Tampoco es capaz de 
detectar tablas y figuras, aunque sí el formato IMRyD, el título y casi todas las palabras clave, mostrando evidencias de 
haberlas buscado en el tesauro de ERIC, al que remitía siempre nuestra consulta de acuerdo con la plantilla de la revista.

4.3. Artículo 3 (González-Geraldo; Jover; Martínez, 2017). 
Este artículo fue enviado para ser considerado en un monográfico sobre “Ética y universidad”. Consiste en un estudio 
teórico que profundiza en la relación existente entre el Aprendizaje-Servicio (ApS), sus fundamentos éticos y sus raíces 
filosóficas, en especial con referencia a las ideas de John Dewey. Además, también proporciona algunas reflexiones ba-
sadas en datos extraídos de la encuesta, del Centro de Investigaciones Sociológicas, Actitudes de la juventud en España 
hacia la participación y el voluntariado (CIS, 2014).

Tras el procedimiento de revisión por pares, el artículo recibió una valoración de aceptación directa (opción A) y otra que 
estaría entre B y C (“Sería aconsejable acometer las reformas profundas que se especifican a continuación”). Ante esta 
clara dicotomía, el editor instó a revisar las propuestas del segundo revisor, lo que fue realizado de manera satisfactoria, 
sin que se requiriese una tercera evaluación para la publicación del artículo. 

En lo que respecta a las revisiones de la IA, los revisores 1 y 3 (ChatPDF) proponen una decisión final de B (aceptación 
con cambios), mientras que el revisor 2 (Bing) se decanta más por una A (publicar tal y como está o con pequeñas mo-
dificaciones). 

La primera aplicación de ChatPDF ofrece valoraciones positivas, siempre entre 4 y 5 puntos, a excepción de las que hacen 
referencia al formato IMRyD y la extensión del resumen, que valora con un 1, al no detectarlos. Afirma, incorrectamente, 
que el resumen tiene 47 palabras. En cuanto a las palabras clave, las que asume no son exactamente las propuestas por 
los autores. Detecta dos tablas en las páginas 5 y 6 del texto, acertando en la primera, pero no en la segunda, obviando 
asimismo otras tres tablas existentes en el manuscrito. Al cotejar la actualidad de las referencias, señala 38 referencias 
cuando en verdad en el original había 44.

Clasifica el artículo como investigación empírica, en congruencia con algunos de sus comentarios, como “los autores 
explican cómo utilizaron una metodología de Aprendizaje-Servicio en Innovación en la universidad para mejorar el ren-
dimiento académico y el capital social de los estudiantes universitarios, incluyendo la selección de las universidades 
participantes, la recopilación de datos y el análisis estadístico”. También afirma que “los autores explican cómo se reco-
pilaron los datos a través de cuestionarios y entrevistas, y proporcionan información sobre las herramientas utilizadas 
para medir las actitudes éticas”. Ambas afirmaciones son falsas.

En la segunda aplicación de esta misma plataforma (rev. 3) se observan fallos similares en los que no redundaremos. A 
diferencia de la primera revisión, en la que se detectó el título del artículo con toda precisión, en esta ocasión prefiere para-
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frasearlo “Ética y aprendizaje servicio en la universidad: una perspectiva pragmatista”. Al igual que en la primera ocasión, se 
considera que el artículo es una investigación empírica, de nuevo congruentemente con comentarios como: “el estudio se 
llevó a cabo en seis universidades españolas y se utilizaron diversas metodologías para recopilar datos sobre…”; “se utiliza 
un muestreo aleatorio estratificado y se seleccionan participantes de seis universidades españolas […] Además, se presenta 
una descripción detallada de las características de la muestra”; o “se utilizan cuestionarios y encuestas para recopilar datos 
[…] se presenta una descripción detallada del proceso de análisis de datos, incluyendo las técnicas estadísticas utilizadas 
para analizar los resultados”. Todos estos comentarios están completamente alejados de la realidad.

En cuanto a la revisión realizada por Bing (rev. 2) detecta exactamente tanto el título como las palabras clave utilizadas, 
confirmando que todas están incluidas en el tesauro, si bien no proporciona enlaces ni evidencias de búsqueda. También 
detecta la estructura IMRyD del resumen. Afirma que “después de revisar el texto proporcionado en el contexto del 
sistema, puedo confirmar que todas las citas del texto están correctamente referenciadas en la bibliografía y viceversa”, 
algo ciertamente curioso cuando posteriormente también afirma: “…puedo confirmar que no se proporciona una lista 
de referencias bibliográficas en el texto”. En cuestiones formales, tampoco es capaz de detectar tablas o figuras. Por otro 
lado, es bastante preciso al afirmar que el artículo “se centra en la discusión teórica sobre la ética del aprendizaje-servi-
cio”, lo que encaja con su decisión de catalogar el manuscrito como una investigación teórica, a diferencia de ChatPDF. 
Quizá por ello, al consultarle sobre determinados aspectos propios de una investigación más empírica, como la formu-
lación de objetivos, comenta “no presenta una sección específica dedicada a la formulación de objetivos. Sin embargo, 
a lo largo del texto se puede inferir…” Califica este aspecto con un 4, en lugar darle una valoración menor o, como hace 
en otras ocasiones, decidir no valorarlo.

4.4. Artículo 4 (Igelmo; Jover, 2018; no publicado).
En este trabajo, presentado a un número monográfico sobre la metodología del Aprendizaje Servicio (ApS), se estudian 
dos propuestas pioneras de la misma, llevadas a cabo en Madrid por José María de Llanos en la década de 1950. Meto-
dológicamente, se basa en la corriente historiográfica de la Escuela de Cambridge. 

La publicación no fue sometida a revisión por pares, siendo rechazada en un primer filtro por los editores del mono-
gráfico, al considerar que “no se aportan evidencias de la vinculación del tema con el aprendizaje-servicio”. Los autores 
decidieron enviar el texto sin modificaciones a otra revista de similares características, en la que fue muy bien valorado, 
aceptado y publicado (Igelmo; Jover, 2019).

En cuanto a la evaluación de la IA, las tres revisiones coinciden en que se trata de una investigación teórica o ensayo. 
Coinciden también en otorgar en la mayoría de los apartados la máxima puntuación de 5 puntos.

Entre las excepciones, en las revisiones llevadas a cabo por ChatPDF, se indica erróneamente que el artículo no dispone de 
un resumen estructurado siguiendo el formato IMRyD, pero Bing otorga a ese apartado la máxima calificación (5 puntos). 
Hay discrepancia en la longitud del resumen, de manera que en ChatPDF se ofrece una calificación de 1, ya que identifica, 
en cada una de las dos aplicaciones (rev. 1 y 3) extensiones de 100 y 96 palabras, respectivamente, mientras que Bing le da 
4 puntos, al contabilizar un número de 243 palabras, cercano al límite inferior de la revista, aunque en realidad el resumen 
tiene una extensión de 271, dentro de su horquilla. En relación con las tablas y figuras, se obtiene la puntuación más baja 
en las revisiones de ChatPDF. Bing considera que ese criterio no debería aplicarse, ya que en las instrucciones de la revista 
se indica que debe prestarse atención al uso de tablas y figuras si las hay. Lo mismo ocurre con la capacidad de generalizar 
los resultados, criterio en el que ChatPDF ofrece la valoración mínima, mientas que Bing lo califica como no aplicable.

Existe una leve discrepancia entre las dos evaluaciones realizadas por ChatPDF en dos apartados, la originalidad del 
trabajo y la actualidad de las fuentes citadas, que en la primera revisión obtienen 4 puntos y aumentan al máximo en la 
segunda. En Bing, la originalidad es evaluada con 5, pero no es capaz de calcular si se alcanza un 20% mínimo de refe-
rencias de la bibliografía de los últimos cinco años. En la formulación de los objetivos, Bing ofrece una puntuación de 4 
puntos, sin llegar al máximo, como hace ChatPDF, ya que en la revisión se detectó, erróneamente, que los objetivos no 
se encontraban explícitamente formulados y se debían inferir del conjunto del artículo. 

Hay coincidencia en las 3 revisiones, con una calificación media (3 puntos) en cuanto al proceso de recogida de datos y 
análisis de información. En todos los casos, se indica que el tipo de investigación que se desarrolla en el artículo justifica que 
no aparezca la especificación de dicho proceso. La primera revisión con ChatPDF da también 3 puntos en el apartado de la 
presentación y descripción de los resultados, ya que el trabajo no presenta una sección como tal, aunque a continuación se 
explica que la falta de dicho apartado no afecta negativamente a la calidad del artículo ni al propósito del mismo.

Advertimos una diferencia en la decisión final de publicación del trabajo. ChatPDF especifica que podría publicarse una 
vez realizadas las correcciones y mejoras sugeridas (opción B), mientras que para Bing se podría publicar tal y como está 
o con pequeñas modificaciones de redacción y/o formato (opción A).

En la valoración global, las revisiones con ChatPDF señalan que el artículo es valioso académicamente para quienes es-
tén interesados en el ApS dentro del ámbito universitario, y lo juzgan de gran calidad. Igualmente, Bing lo califica como 
una contribución significativa al conocimiento educativo. Para ChatPDF el artículo aporta una perspectiva original y 
novedosa al tema, lo estima relevante, al igual que Bing. Considera que existe una buena justificación y fundamentación 
teórica. Pero la segunda revisión de ChatPDF indica que se debería incorporar un apartado específico sobre la justifica-
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ción teórica, y Bing vuelve a advertir que no se ha podido determinar la actualidad de las fuentes citadas, porque no se 
proporciona información sobre las referencias bibliográficas.

En cuanto a la metodología, la primera revisión de ChatPDF entiende que se podrían mejorar algunos aspectos relacio-
nados con la descripción del procedimiento de muestreo o selección de casos y el proceso de recogida de datos o aná-
lisis de información. En la segunda revisión de ChatPDF, se afirma que se utiliza una metodología basada en la revisión 
bibliográfica y documental para analizar los antecedentes históricos del ApS y su evolución como metodología educativa 
y social, mientras que Bing recomienda incluir más detalles al respecto. Los resultados, conclusiones y discusión se con-
sideran adecuados en las 3 revisiones.

4.5. Artículo 5 (Monroy; González-Geraldo, 2022). 
A diferencia de los cuatro anteriores, este artículo es una investigación de corte claramente empírico. También se di-
ferencia de ellos en que fue publicado en inglés. Consiste en el desarrollo de una escala de procrastinación tipo Likert 
que es empleada para medir el grado de procrastinación de casi medio millar de estudiantes universitarios (n = 499). 
Se reportan las propiedades psicométricas de la escala, así como los resultados de la medición a través de un análisis 
de conglomerados, distinguiendo entre niveles de procrastinación baja, media-baja, media y sobre la media. El trabajo 
discute la necesidad de centrar la atención en aquellos sujetos que muestran niveles altos, con el objetivo, entre otros, 
de evitar el abandono o la probabilidad de un bajo rendimiento académico.

Antes de ser publicado, el artículo recibió dos valoraciones claramente positivas. La primera revisión consistía en varios 
elogios y una propuesta de reformulación mínima de uno de los objetivos del trabajo, mientras que la segunda, ade-
más de señalar algunos aspectos formales menores y elogiar el tema y la metodología elegida, animó a los autores a 
profundizar en los aspectos positivos de la procrastinación, así como a concretar algunos puntos sobre la muestra y el 
sesgo en función de género. Estaríamos, pues, ante una revisión cercana a A (publicar tal y como está o con pequeñas 
modificaciones) y B (publicar tras modificar).

En cuanto a las revisiones realizadas por la IA, encontramos una decisión final similar. Si la primera revisión de ChatPDF 
determina que sería una B, su segunda aplicación llega a calificarla como A. Bing, por su parte, propone que podría pu-
blicarse una vez realizadas las mejoras sugeridas (opción B). 

Al igual que en la totalidad de los artículos que seguían el modelo IMRyD, ChatPDF (rev. 1) no es capaz de detectar correcta-
mente este formato. Ello no le impide afirmar que “el resumen comienza con una introducción, seguida de una sección de 
métodos y resultados combinados, y termina con una discusión”. El comentario resulta incongruente con la valoración de 
2 puntos que otorga a este aspecto. La medición del resumen, de nuevo, también es deficiente. Acierta con el título exacto 
del artículo, inventando, una vez más, las palabras clave, al mismo tiempo que confirma, sin otorgar evidencias, su inclusión 
en el tesauro de ERIC. La valoración del uso de normas APA es la máxima posible, a pesar de que, al referirse a la actualidad 
de las mismas (criterio 11) falla de nuevo en la detección de su totalidad. Las tablas vuelven a no ser encontradas.

Hay que resaltar la precisión con la que la revisión se centra en algunos aspectos cuantitativos. Es capaz de resaltar correcta-
mente la muestra usada, así como ciertas partes de la metodología y los análisis llevados a cabo: “Se utilizó una escala Likert 
para recoger información de los participantes, y se realizó un análisis estadístico para evaluar la fiabilidad y validez de la es-
cala. Además, se realizó un análisis por conglomerados para identificar grupos en función del nivel de procrastinación”. Llega 
a reportar correctamente el nivel de fiabilidad obtenido. No obstante, incluso detectando correctamente la muestra, falla al 
mencionar el tipo de muestreo, pues fue por conveniencia y no aleatorio estratificado, como afirma el revisor artificial.

En la segunda revisión de ChatPDF (rev. 3) el patrón es similar, con algunas diferencias. En este caso, detecta una tabla en 
la página 13 cuyo contenido no coincide, obviando el resto de tablas. También es interesante observar cómo es capaz de 
replicar el formato APA en sus apreciaciones: “… el estudio se basa en modelos teóricos bien establecidos que explican 
la procrastinación académica, como el modelo de Steel (2007) y el modelo de Tuckman (1991)”. Por otro lado, al valorar 
la generalización de los resultados, otorga un 4, lo que no le impide señalar que “es importante tener en cuenta que los 
resultados pueden no ser generalizables a otras poblaciones o contextos culturales”.

En cuanto a Bing (rev. 2), su capacidad de revisión formal del resumen, formato, título y palabras clave demuestra, una vez 
más, ser superior a la de ChatPDF. Con evidencias de búsqueda en Internet, indica: “De las palabras clave del artículo propor-
cionado en el contexto del sistema, ‘Estudiantes universitarios’ y ‘Educación superior’ están dentro del tesauro de ERIC. No se 
encontró información sobre si las palabras clave ‘Tasa de abandono’ y ‘Psicometría’ están dentro del tesauro de ERIC”. 

Por otro lado, se confirma que existe un claro problema con la detección de tablas y la supervisión de las normas APA. 
Afirma que el artículo “no sigue completamente las normas APA. Por ejemplo, las citas en el texto no incluyen el año de pu-
blicación y las referencias no están formateadas correctamente según las normas APA”. Y posteriormente sentencia: “No se 
proporciona información sobre la bibliografía del artículo”. En este caso, a diferencia de ChatPDF, detecta correctamente el 
tipo de muestreo, al mismo tiempo que ofrece una interesante apreciación: “Le doy una valoración de 4 por su descripción 
adecuada del procedimiento de muestreo y las características de la muestra, aunque el uso del muestreo por conveniencia 
puede limitar la generalización de los resultados”. Esta observación confirma, no solo la mayor precisión de Bing, sino tam-
bién cierta flexibilidad a la hora de sopesar los aspectos positivos y negativos en una escala cuantitativa.
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5. Discusión y conclusiones
En el ámbito académico, se admite la revisión por pares como el mecanismo por excelencia para filtrar y publicar los 
mejores trabajos en el medio más adecuado. Las dificultades que plantea este mecanismo, han llevado a proponer al-
ternativas que automaticen lo más posible el proceso. El desarrollo de la IA ha abierto, de cara a este intento, nuevos 
horizontes que están ya siendo explorados, como sucede en la propuesta “Automated Scholarly Paper Review” (ASPR), 
con la que se trata de maximizar las capacidades de la IA al respecto (Lin et al., 2023).

Nuestros resultados permiten apreciar, en este sentido, las posibilidades de emplear como peer reviewers sistemas ba-
sados en el modelo de lenguaje GPT (generative pre-trained transformer). Partimos del presupuesto de que en el mundo 
académico no resulta ya posible mantenerse al margen de la realidad que supone la IA, por lo que la primera idea a des-
tacar sólo puede ser, como han subrayado otros investigadores (Golan et al., 2023) la necesidad de que la universidad en 
su conjunto se involucre en una adecuada imbricación de la IA en sus tareas, relacionadas tanto con la docencia, como, 
en el caso que nos ocupa, la investigación y su difusión.

Dicho esto, nuestros resultados han puesto de manifiesto la versatilidad de los recursos utilizados, pero también sus se-
rias limitaciones, al menos en su desarrollo presente, en el proceso de peer review. GPT como revisor de artículos, no lo 
hace bien. Podemos, así, afirmar que la automatización de los procesos de revisión por pares a través de estos recursos 
está lejos de ser una realidad próxima. Las constantes alucinaciones a las que se refieren Alkaissi y McFarlane (2023) 
que nosotros hemos constatado en las revisiones, junto con el evidente obstáculo que presenta el límite de tokens de la 
ventana contextual y el hecho de que estas IA estrechas (ANI) no hayan sido diseñadas para estos propósitos específi-
cos, son solo algunas de las razones por las que los revisores de los artículos académicos necesariamente han de seguir 
siendo humanos. Todo ello sin mencionar las más que evidentes repercusiones éticas. 

Por otro lado, asumiendo que estos modelos de lenguaje son esencialmente conservadores, debido a su entrenamiento 
inicial no supervisado, y que, además, han sido afinados para no ser hirientes y presentar de una manera neutra los 
temas que puedan ser controvertidos, estamos ante una herramienta con la que, salvo errores de identificación, todo 
artículo mínimamente organizado obtendría una decisión final positiva, sobre todo en cuanto a la perspectiva cuanti-
tativa se refiere. Como hemos visto, las excepciones son mínimas, y cuando se producen, resultan erróneas. El hecho 
de que uno de los criterios peor valorados haya sido, precisamente, la generalización de los resultados, apunta en esta 
misma dirección, pues la duda del contexto y sus implicaciones impide aseverar que pueda o no ser generalizado lo que 
se exprese; la prudencia se presenta como contrapunto de la generalización.

Que el testigo quede en nuestras manos, no significa, sin embargo, que debamos renunciar a la asistencia que estos recursos 
pueden ofrecer. Tal y como hemos evidenciado, si somos capaces de precisar la consulta y el contexto, obtendremos resulta-
dos que, ciertamente, pueden ser útiles tanto para editores como para revisores de revistas especializadas. Como sugieren 
Santandreu-Calonge et al. (2023) el empleo de estos recursos puede incluso mejorar la comunicación entre las personas, 
siempre que no se erijan en sustitutos de la comunicación humana. Y quien sabe si, con su mezcla de prudencia y neutralidad, 
podrían ayudar, igualmente, a evitar las arbitrariedades que se encuentran también a veces en las revisiones de los colegas. 
Pero, para desarrollar su potencial como soporte, sería necesario, no sólo mejorar la parte técnica, sino también trabajar sobre 
determinadas condiciones de utilización responsable de las herramientas automatizadas de la revisión por pares, tales como 
el establecimiento de criterios claros de valoración de su funcionamiento, la presentación transparente de sus resultados y 
protocolos de su uso y la capacitación de los usuarios para interpretar correctamente sus productos (Schulz et al., 2022). 

Comenzamos a redactar estas conclusiones a mediados de mayo de 2023. Días después, exactamente el 17 de mayo, 
ChatGPT abrió a sus subscriptores la posibilidad de usar dos funciones en fase Beta: 1) conexión a Internet, salvando la 
limitación de conocimiento temporal fijada en septiembre de 2021, y 2) uso de determinados complementos (Plug-in) 
entre los que podemos destacar AskYourPDF y ChatWithPDF, ofreciendo así la posibilidad de poder utilizar el modelo 
más avanzado de OpenAI (ChatGPT-4) sobre archivos en PDF. 

Estas novedades nos llevaron a replicar en su totalidad el procedimiento ya realizado, pensando incluso en modificar toda la 
estructura del trabajo para detenernos y profundizar en lo que en principio parecía un nuevo salto cualitativo. Sin embargo, 
las evidencias obtenidas con esta nueva aplicación perfilaron un decepcionante escenario, que añade poco a lo ya obtenido, 
dando pruebas, incluso, de una mayor capacidad alucinadora. Esta se expresa, por ejemplo, en conclusiones tan alejadas de la 
realidad como la que se ofrece con respecto al primer artículo: “Los autores discuten conceptos como la entropía de Shannon”. 

Para finalizar, es importante señalar cómo, hoy por hoy, entre los modelos contrastados, el que mejores resultados ha 
ofrecido es GPT-4, subyacente al asistente de búsqueda Bing, y el que peores resultados presenta también ha sido GPT-
4, en este caso a través del uso de los complementos mencionados de ChatGPT, recordemos en fase Beta. Todo esto 
permite pensar que estamos en un momento de transición y que, con bastante probabilidad, en poco tiempo, cuando el 
límite de la ventana contextual sea superado, el escenario será diferente.

Hoy, Anthropic ya ha iniciado el lanzamiento de Claude, cuyo mayor atractivo es la capacidad de aumentar la ventana 
contextual a 100K. Por si esto fuera poco, otras pruebas, basándose en el modelo BERT, exceden con creces el millón de 
tokens (1M). Quizá sea entonces cuando, desde el punto de vista académico, podamos discernir qué hay de “inteligente” 
en los resultados generados por estos artificios.
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1. Introducción 
En los últimos años la inteligencia artificial (IA) ha irrumpido en muchos sectores de la sociedad, llegando incluso a ser 
objeto de debate público dada la popularidad alcanzada por sistemas de IA generativa como ChatGPT (Open AI, 2022) 
o Dall-E (Open AI, 2023). Los medios de comunicación no han permanecido ajenos y han adoptado estas tecnologías en 
todas las fases del proceso periodístico, desde la recogida de información, a la producción automatizada de contenidos 
y la distribución y relación con la audiencia (Sánchez-García et al., 2023).

En el ámbito de la producción de contenidos, la IA permite el análisis masivo de datos para comprender hechos informa-
tivos relevantes en los que se generan grandes volúmenes de información, como puedan ser los procesos electorales o 
acontecimientos deportivos como los Juegos Olímpicos. Aunque muy lentamente, la generación automática de noticias 
empieza a abrirse camino en las redacciones, dibujando un futuro en el que los profesionales darán el valor añadido a la 
información generada por algoritmos a partir de datos masivos estructurados. También en el ámbito de la producción, la 
IA se ha convertido en un elemento esencial para verificar la información, incluyendo la detección de imágenes, audios 
o videos falsos generados mediante algoritmos.

En cuanto a la distribución de los contenidos, la IA permite la creación de alertas y recomendaciones de acuerdo con 
los perfiles de los usuarios, la generación de subtítulos y de traducciones automáticas. Son elementos esenciales en los 
medios públicos para garantizar la accesibilidad a la información de distintos colectivos, como puedan ser las personas 
sordas. Los subtítulos y los propios textos informativos, procesados de forma automática, facilitan la detección de pro-
tagonistas y palabras clave que se usan como etiquetas y que hacen posible el descubrimiento de contenidos, mejoran 
su posicionamiento y atraen a un mayor número de usuarios. 

2. Objetivos y metodología 
El objetivo de este trabajo es presentar una panorámica internacional del uso de la IA en el contexto de los archivos media 
de las empresas de televisión, organizaciones preservadoras del patrimonio audiovisual y agencias de prensa. Además, se 
presentan proyectos de innovación que reúnen a empresas tecnológicas con medios de comunicación para profundizar 
en la aplicación de estas mismas tecnologías. Para ello, se ha realizado un análisis exhaustivo de fuentes, esencialmente 
estudios de caso presentados en conferencias internacionales como las de la Federación Internacional de Archivos de 
Televisión (FIAT/IFTA) o seminarios y sesiones de los grupos trabajo de la Unión Europea de Radiodifusión (EBU/UER), 
desde 2013 hasta la actualidad. Se trata de fuentes de información que están únicamente al alcance de los profesionales 
del sector ya que, en casos como EBU/UER, los seminarios y la documentación generada por los distintos grupos son sólo 
accesibles a sus miembros, mientras que FIAT/IFTA suele mantener un embargo de un año sobre los contenidos de sus 
conferencias anuales y/o seminarios. Esta visión se completa con los resultados de una encuesta sobre el uso de la IA 
promovida por FIAT/IFTA en abril de 2023. El objetivo de esta encuesta, elaborada por la autora y la Media Management 
Commission (MMC), es conocer el uso que los archivos de los medios de comunicación están haciendo de la Inteligencia 
artificial. Los resultados iniciales se ha presentaron en el seminario de la MMC de FIAT/IFTA en mayo de 2023. 

3. Una panorámica de la situación actual
De acuerdo con el estudio realizado en 2022 por Radiotelevisione Italiana (RAI) en el contexto del proyecto AI4Media, el 
uso de la Inteligencia artificial en los medios de comunicación ha dejado de ser una tendencia novedosa y, sin embargo, 
dista mucho de ser una práctica industrial establecida (Bruccoleri et al., 2022; AI4Media, 2023). En este sentido, todavía no 
es posible determinar cuándo se va a disponer de funcionalidades plenamente operativas y de alto nivel cualitativo. Es más, 
algunas tareas que se consideran esenciales no están bien cubiertas por las actuales aplicaciones, siendo necesario el desa-
rrollo de unas nuevas. Según los datos aportados por este informe, las tecnologías tienen un enorme potencial para apoyar 
la cadena de valor de los medios de comunicación y podrían dar un gran impulso en términos de calidad y creatividad al 
trabajo de los medios, si bien no deberían reemplazar el trabajo humano. Finalmente, la fiabilidad de la IA es un factor 
esencial que condiciona su aplicación en los medios de comunicación, por lo que se considera fundamental la elaboración 
de aplicaciones fiables que respeten la privacidad de los usuarios y cumplan la normativa de protección de datos.

En el ámbito de los archivos media, los seminarios bianuales de la Media Management Commission (MMC) de FIAT/
IFTA se han considerado como un marco de referencia esencial para intercambiar ideas y conocimiento sobre gestión de 
archivos, media, metadatos y avances tecnológicos (Green; Gupta 2019). 

- En 2007, en Viena (Austria) se presentan los primeros avances tecnológicos en catalogación automatizada, detección 
de escenas, reconocimiento de caras y objetos, reconocimiento automático de caracteres y generación automática de 
subtítulos. 

- En 2013, en Hilversum (Holanda), IA y anotación automática son objeto de debate y reflexión y los archivos media em-
piezan a preguntarse por el futuro papel de los catalogadores, un debate que continúa vigente en la actualidad (FIAT/
IFTA Media Management Commission, 2013). 

- En 2017, en Lugano (Suiza), y de la mano de la segunda generación de MAM (Media Asset Manager), se presentan las 
primeras pruebas piloto realizadas en archivos de televisión y, de nuevo, se discute el futuro rol de los documentalis-
tas, esta vez como parte implicada en la generación de modelos o la supervisión de los resultados (FIAT/IFTA Media 
Management Commission, 2017). 
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- En 2019, en Estocolmo (Suecia), se conmemoran los 20 
años de los seminarios de la MMC y, una vez más, se 
pone de manifiesto la capacidad de adaptación de una 
profesión que continúa haciéndose preguntas similares 
en un contexto de cambio tecnológico constante (FIAT/
IFTA Media Management Commission, 2019). 

- En 2023, en Dublín (Irlanda), con numerosos archivos 
usando soluciones de IA en producción, se debate sobre la ya incuestionable necesidad de convivencia entre los algo-
ritmos y las personas (FIAT/IFTA Media Management Commission, 2023). 

En la actualidad, en los archivos audiovisuales de los medios de comunicación, la IA se está aplicando tanto en la pro-
ducción como en el archivo. En el archivo de producción se usa para el análisis de señales y material original con el fin de 
facilitar la recuperación y uso de las imágenes de forma inmediata y, muy especialmente, en las redacciones de informa-
tivos. En el archivo las soluciones se basan en la recuperación de colecciones cuyo nivel de descripción no es suficiente 
para garantizar su reutilización. 

Las distintas soluciones varían según la organización y pueden responder a proyectos de innovación, pruebas de concep-
to o a proyectos bien delimitados en cuanto a su alcance temporal. Es interesante señalar cómo los proyectos de IA en 
los archivos se llevan a cabo por equipos interdisciplinares en los que participan distintas áreas de las organizaciones. Así 
mismo, el material de archivo tiene un valor esencial en la elaboración de soluciones que se aplican en los sitios web o 
en las plataformas de vídeo bajo demanda de las empresas de televisión sin que a veces exista un retorno en el propio 
archivo, como veremos en algunos de los casos de uso que presentamos a continuación. 

4. ¿De qué tecnologías hablamos?
Pero, antes de profundizar en las aplicaciones concretas, es importante definir de qué tecnologías hablamos cuando se 
trata de IA aplicada a archivos media. Vamos a detenernos algo más ellas:

- Tecnologías del habla y del audio: se trata de un conjunto de tecnologías que permiten el reconocimiento automático 
del habla y su transcripción a texto, incluyendo el reconocimiento del idioma y la identificación de locutores, así como 
la detección de algunas características asociadas a éstos, como son el género, la edad o el estado anímico. Estas tec-
nologías permiten también conocer el entorno acústico en el que se habla, la detección de locución, música y silencio.

- Procesamiento del lenguaje natural: es el conjunto de técnicas que permiten comprender la estructura y significado 
de los textos. Mediante su aplicación es posible la detección de entidades nombradas en los textos, la identificación 
de palabras clave o la clasificación automática de los contenidos. Estas tecnologías se usan también para la generación 
de textos, resúmenes, etc. mediante IA generativa.

- Visión artificial: se trata de la rama de la IA que permite a los sistemas extraer información significativa a partir de 
imágenes digitales o videos. Su uso en los archivos de los medios de comunicación se aplica esencialmente al recono-
cimiento facial y de identidad, reconocimiento de logos y objetos, reconocimiento de subtítulos (optical character re-
cognition, OCR), segmentación por escenas y planos, resúmenes en imágenes y generación automática de contenidos. 

Estas tecnologías se están implementando tanto en los medios de comunicación públicos y privados, como en institucio-
nes preservadoras del patrimonio audiovisual y en agencias de noticias. En los últimos años, e impulsados por los fondos 
de resiliencia europeos, son numerosos los proyectos de innovación que cuentan entre sus participantes con cadenas de 
televisión que aportan datos, conocimiento y experiencia a estos proyectos. Se produce así una sinergia con la industria 
que busca comprender mejor el mercado y crear productos para un sector que está experimentando una gran transfor-
mación y que está definiendo cómo será su futuro. 

5. Tres actores fundamentales: Instituciones preservadoras, cadenas de televisión y agencias de 
noticias
Existen tres agentes fundamentales que desarrollan proyectos de IA para la gestión, preservación y explotación de las 
colecciones audiovisuales. Nos detenemos a continuación en cada uno de ellos.

5.1. Instituciones preservadoras
En Europa existen dos organizaciones que son un claro referente en lo que a preservación del patrimonio audiovisual se 
refiere: el Institut national de l’audiovisuel (INA) en Francia y el Netherlands Institute for Sound & Vision (NISV) en Holanda. 

5.1.1. Institut national de l’audiovisuel (INA)

El Institut national de l’audiovisuel, más conocido como INA, es una institución pública creada en 1975 con el objetivo 
de preservar el patrimonio audiovisual francés, crear contenidos, investigar y transferir conocimientos en los ámbitos 
audiovisual y digital (INA, 2023a). El INA es responsable del depósito legal audiovisual y de la web en Francia y, como 
parte de su misión, debe promover y facilitar el acceso a las colecciones que preserva, tanto a profesionales del sector 
como a investigadores o al público en general. Las colecciones de INA incluyen la producción de 179 canales de televisión 
y emisoras de radio además de sitios web y cuentas en redes sociales (INA, 2023b). Desde un punto de vista práctico esto 

En las redacciones, la IA facilita la recu-
peración de forma inmediata de conte-
nidos para la producción. En el archivo 
hace accesibles colecciones con niveles 
de catalogación muy bajos
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supone la gestión de grandes cantidades de metadatos heterogéneos y de muy diversa procedencia, a veces inexactos o 
en ocasiones simplemente inexistentes. En este contexto, la IA se presenta como un instrumento adecuado para mejorar 
la descripción y asegurar la accesibilidad de estos contenidos. En este sentido podemos destacar varios proyectos de 
innovación llevados a cabo en los últimos años como son NOA y Trombinos.

El proyecto NOA supone la aplicación de técnicas de visión artificial y procesamiento del lenguaje natural para la seg-
mentación de la emisión de una cadena de televisión en programas, la segmentación de estos programas informativos 
en noticias y la identificación de los temas tratados mediante el análisis de los rótulos (Martin; Segura, 2021; Couteux; 
Segura, 2023). La visión artificial se aplica para el reconocimiento de cabeceras, logos, presentadores y títulos de crédito, 
de forma que es posible identificar el comienzo y el final de cada programa y asociarlo a una cabecera. La presencia y 
ausencia del presentador en pantalla facilita la segmentación de los programas en sus distintas noticias y el análisis de 
los subtítulos permiten identificar los principales temas tratados en las noticias. Toda la información generada de mane-
ra automática se valida posteriormente por un profesional de forma manual. 

Trombinos es un proyecto de reconocimiento facial basado en un modelo de IBM creado por el INA. El algoritmo ha 
sido entrenado con 62 millones de caras correspondientes a 70.000 personas. Estas imágenes se han obtenido tanto de 
programas de televisión como de imágenes recuperadas mediante motores de búsqueda en internet. Los contenidos 
son procesados usando el modelo y los resultados se devuelven con un nivel de confianza determinado y son validados 
manual o automáticamente. Cada una de las personas reconocidas se asocia a un registro de autoridad que incluye en-
laces a fuentes de datos externas como DBpedia. En la actualidad el INA trabaja en un modelo con menos sesgos en el 
que exista una mayor representatividad de caras en cuanto a género y raza (Petit, 2022).

Por otra parte, las soluciones basadas en IA han tenido un papel relevante en el desarrollo de data.ina.fr, un portal que 
pretende fomentar el conocimiento de las colecciones del INA mediante la analítica de datos (Roche-Dioré, 2023). En 
este portal, Trombinos e INA Speech Segmenter aportan el reconocimiento facial y la segmentación del audio respec-
tivamente. Vocapia realiza la transcripción de audio a texto y Textrazor el reconocimiento de entidades. El proceso de 
análisis de los contenidos de forma masiva a través de la plataforma de IA ha permitido generar grandes cantidades de 
datos que pueden facilitar estudios posteriores relacionados con los medios de comunicación.

5.1.2. The Netherlands Institute for Sound and Vision (NISV)

El Netherlands Institute for Sound and Vision, es la institución responsable de mantener vivo el patrimonio de los medios 
públicos de comunicación en Holanda, garantizar su preservación y ponerlo a disposición de la sociedad en su conjunto 
(Netherlands Institute for Sound and Vision, 2023). El NISV apostó de forma temprana por la generación automática de me-
tadatos y la integración con fuentes de datos externas para facilitar la explotación de sus colecciones. En 2012 comenzó a 
utilizar técnicas de transcripción automática de audio a texto (S2T), aunque con una alta incidencia de errores. En paralelo 
aplicaron soluciones para el reconocimiento de entidades nombradas (NERD), práctica que abandonaron en 2019 al con-
siderar que no respondía a sus necesidades en un entorno real de producción. Este mismo año empezaron a desarrollar el 
reconocimiento de voces y el reconocimiento facial para facilitar el etiquetado de sus contenidos (Manders, 2019).

El actual modelo de reconocimiento facial en NISV se basa en el tesauro de personalidades en el que únicamente se 
recogen personajes públicos de acuerdo a una política de privacidad bien definida respetuosa con la Reglamento Ge-
neral de Protección de Datos (RGPD) (Manders, 2022). El equipo del proyecto definió desde el principio los niveles de 
confianza esperados, de forma que sólo las caras identificadas con un nivel de confianza superior al 90% son ingestadas 
en el sistema. En la actualidad el sistema ha alcanzado un 95% de confianza, reconoce a 3 de cada 4 personas y es capaz 
de etiquetar hasta un 50% de las caras que aparecen en un programa de televisión. A pesar de los buenos resultados 
preocupa su escalabilidad, sus limitaciones relacionadas con el uso del tesauro como elemento esencial con los sesgos 
que esto implica, la dificultad para identificar personalidades emergentes y la falta de modelos faciales en el conjunto de 
datos, lo que puede suponer falsas identificaciones.

A pesar de haber adoptado todas estas tecnologías y de contar con un área de innovación y desarrollo potente, en 2022 
la mayor parte de los metadatos que NISV gestionaba no se habían producido de manera automática (Manders, 2022; 
Manders; Wigham, 2021). 

5.2. Las cadenas de televisión
Las cadenas de televisión se enfrentan a diario a problemas relacionados con la inmediatez de la producción y con la 
necesidad de hacer accesible un gran volumen de contenidos de muy diversa procedencia que se ingesta a diario en los 
sistemas de producción. En el caso de las televisiones públicas europeas, con archivos que se remontan a la década de 
los 60 del siglo XX, con colecciones de origen diverso y con políticas cambiantes de catalogación, la IA se presenta como 
una oportunidad para mejorar la eficiencia, aumentar la reutilización de los fondos de archivo y evitar la repetición de 
tareas. Veamos a continuación algunos ejemplos.

5.2.1. YLE

Yleisradio Oy (YLE), la cadena pública finlandesa, ha sido pionera en el testeo de soluciones basadas en IA (Selkälä, 2017). La 
aplicación de técnicas automáticas para la generación de metadatos se planteó como una forma de mejorar la accesibilidad 

http://data.ina.fr
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y reutilización de unas colecciones completamente digitalizadas y de las que, en ocasiones, no había suficientes datos. Para 
explorar las posibilidades de la IA YLE formó un equipo de trabajo multidisciplinar en el que el Archivo se integró con miem-
bros de la redacción, operaciones y multimedia. Este equipo exploró las posibilidades del reconocimiento de imágenes, 
segmentación por escenas, reconocimiento de objetos y caras y reconocimiento óptico de caracteres (OCR) sobre progra-
mas de actualidad, por ser los más utilizados. Este proyecto piloto, realizado en 2016, no demostró de forma efectiva una 
reducción del tiempo dedicado al análisis y demostró algunas limitaciones como la imposibilidad de reconocer la identidad 
de las personas que aparecían en imagen por falta de tiempo para el entrenamiento del algoritmo.

Ese mismo año realizaron pruebas de transcripción automática de audio a texto y su clasificación para el archivo de ra-
dio. Los resultados fueron buenos tanto en transcripción como en reconocimiento de entidades nombradas, si bien no 
profundizaron en la segmentación por hablantes. 

Este piloto, lejos de ofrecer soluciones tecnológicas reales, permitió al equipo del archivo de YLE reflexionar sobre sus 
necesidades, especialmente sobre qué parte del trabajo puede automatizarse y qué parte debe abordarse manualmen-
te. En la actualidad los esfuerzos de YLE se centran en la generación automática de metadatos para la producción y la 
publicación de contenidos en la web, la creación automática de textos a partir de datos y el subtitulado automático. El 
objetivo final es que todos los contenidos producidos por la cadena sean analizados automáticamente y es en YLE Aree-
na, la plataforma de video bajo demanda, donde se está realizando un mayor esfuerzo (Viljanen, 2022). 

5.2.2. ARD 

El consorcio de radio televisiones públicas de Alemania, ARD, creó en 2017 un grupo de trabajo con el objetivo de iden-
tificar oportunidades y crear casos de uso para la introducción de herramientas y métodos de IA en la producción diaria. 
De acuerdo con los planteamientos de este grupo, el carácter regional y la variedad de dominios son elementos determi-
nantes en la implementación de estas soluciones y al mismo tiempo, una herramienta esencial para generar metadatos 
adecuados para nuevas plataformas, distintos usuarios, personalizar o recomendar contenidos (Wenger-Glemser, 2019).

Entre las cadenas que forman parte de ARD, podemos destacar el uso de la IA en la televisión de Baviera, Bayerischer 
Rundfunk (BR). BR ha desarrollado un modelo de reconocimiento facial entrenado con datos y casos de uso propios 
(Schreiber, 2022). En una primera fase del proyecto se preparó el conjunto de datos para el entrenamiento usando para 
ello escenas con caras en las que aparecían rótulos identificativos extraídos de dos programas informativos de 30 y 15 
minutos de duración. El resultado de este proceso fue un modelo de datos exigente que requería de tasas de acierto 
muy altas para incorporar los metadatos extraídos al archivo. En febrero de 2022 BR había analizado 55.000 imágenes 
del archivo llegando a detectar 3.000 clases diferentes. El control de calidad humano se consideró un elemento esencial 
para detectar falsos positivos, así como las imágenes que los generaban. 

En esta misma línea, BR ha entrenado un modelo capaz de reconocer edificios históricos y centros políticos y financieros 
relevantes del ámbito regional (Förster, 2023). El modelo de datos, generado de forma automática a partir de herra-
mientas open source, ha utilizado 255 programas subtitulados sobre los que se aplicaron procesos de reconocimiento de 
entidades y desambiguación. El objetivo es optimizar el modelo e integrarlo con otras soluciones actualmente en uso.

5.2.3. Radio Télévision Suisse (RTS)

Desde 2018 la Radio Télévision Suisse (RTS), ha abordado de manera sistemática la catalogación de su archivo aplican-
do técnicas de IA. Para ello, ha desarrollado una interfaz basada en tecnologías de código abierto capaz de transcribir 
audio a texto, realizar reconocimiento facial y clasificar imágenes de forma automática durante el proceso de ingesta 
de las imágenes en el archivo (Rezzonico, 2020). La clasificación automática se ha aplicado con éxito sobre colecciones 
de deportes sin catalogar, lo que les ha permitido conocer, al menos, la temática de cada una de las grabaciones. El 
reconocimiento facial se ha realizado sobre una base de datos de 5.000 personajes públicos suizos teniendo en cuenta 
factores como la duración del plano y en niveles de confianza altos para evitar los falsos positivos, es decir, confundir a 
un personaje con otro en función de sus rasgos faciales (Bouchet; Ducret, 2019). De esta manera, sólo las caras recon-
ocidas con un nivel de confianza superior al 85% son integradas en el archivo. Una de las principales características 
de esta herramienta es que permite no sólo la obtención de metadatos, sino también la recuperación por imágenes o 
búsqueda visual por caras, escenas, monumentos y edificios. Esta funcionalidad es especialmente relevante en el sector 
de los archivos de televisión cuando se trata de localizar escenas que han sido embargadas por motivos de derechos 
o por orden judicial. La interfaz RTS.ai puede obtener la transcripción automática del audio a texto hasta un total de 
10.000 horas en 2 años. En la actualidad, RSI trabaja en el reconocimiento de hablantes, la integración de la transcripción 
de audio a texto con el reconocimiento facial, la valoración estética de fotografías y videos y la descripción de acciones 
(Sonderegger, 2023).

5.2.4. BBC

La British Broadcasting Corporation (BBC), ha sido una de las cadenas públicas europeas que antes ha reflexionado sobre 
las consecuencias que la IA tiene en la producción de contenidos. BBC 4.1 surge como un proyecto del área de Investiga-
ción y Desarrollo de la cadena pública británica con un doble objetivo: 

- comprender cómo la IA puede influir en el futuro de la producción audiovisual;
- trabajar con los creadores de contenidos para preparar a la cadena para el futuro. 
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Entre el 4 y el 5 de septiembre de 2018 la programación de BBC Four, canal especializado en contenidos culturales, fue 
generada por un algoritmo. Este algoritmo se había entrenado para detectar los contenidos más relevantes para el canal 
a partir de los programas emitidos por la cadena en el pasado (BBC, 2018a). Para ello analizó las descripciones de los pro-
gramas y los temas tratados. Sobre un total de 270.000 programas, el algoritmo identificó los 150 que consideró más rele-
vantes para su emisión y fueron los programadores los que, a partir de esta selección, configuraron la parrilla final. De esta 
experiencia surgió además el proyecto “Made by machine: when AI met the archive” (BBC, 2018b), una serie de 4 capítulos 
creados mediante IA con la intención de mostrar a los espectadores cómo piensan las máquinas. A partir de los 150 pro-
gramas más relevantes se aplicaron técnicas de reconocimiento de objetos y escenas, procesamiento del lenguaje natural 
(PLN) para el análisis de subtítulos y de dinamismo. El resultado, en forma de 4 microespacios, fue emitido en el canal en 
2018 junto a la presentación de Hanna Fry, matemática y divulgadora británica, y declaraciones de archiveros de la BBC.

Otro de los proyectos de uso de IA en la BBC es “Starfruit tagger” (Berger; Armstrong, 2022; Startfruit tagger, 2023). 
La BBC conserva muy pocas de las grabaciones originales de los boletines de noticias emitidos durante sus primeros 
50 años de existencia de su emisora de radio, sin embargo, conserva los guiones de estos boletines entre 1937 y 1955. 
Estos guiones se digitalizaron y procesaron aplicando OCR. Mediante el uso de un sistema de etiquetado automático, 
entrenado previamente con contenidos de deportes y noticias indizadas manualmente por el equipo editorial de la BBC, 
se extrajeron en una fase posterior nombres de personas, lugares, organizaciones y eventos. 

5.2.5. TV2

El canal comercial noruego TV2 comenzó en 2021 a realizar pruebas de transcripción automática de audio a texto y 
subtitulación sobre programas de actualidad y material original de informativos y programas (Tverberg, 2021). Este pro-
yecto contó con la colaboración de periodistas y personal de operaciones que, de manera subjetiva, evaluaba la calidad 
de la transcripción generada a partir de Speechmatics (2023), Azure (Microsoft, 2023) y otros servicios. El rendimiento 
se medía además de forma objetiva mediante el cálculo de la tasa de error por palabras (conocida por su acrónimo en 
inglés WER). Ante la pregunta ¿cómo valoras la calidad de los subtítulos generados automáticamente frente a los subtí-
tulos manuales? Un 9,1% de los usuarios los consideraba muy buenos, un 10,3% buenos, un 21% pensaba que la calidad 
era suficiente, un 39,4% creía que eran de poca calidad y un 21,2% de muy poca calidad. Desde el punto de vista de los 
programadores, los principales retos para este tipo de servicios son los dialectos, el reconocimiento de entidades, la 
segmentación por hablantes y la tasa de error por palabras que, aun siendo cada vez menor, puede tener importancia 
según el contexto en el que se produzca el error.

TV2 ha realizado también pruebas de concepto con CLIP (2023), la red neuronal desarrollada por OpenAI, sobre 5.000 
contenidos del archivo con apenas metadatos descriptivos (Steskal, 2023). Los resultados obtenidos para el reconoci-
miento de personas y objetos fueron buenos sin necesidad de un entrenamiento específico, si bien detectaron que los 
keyframes devueltos no eran siempre representativos del video completo y que, a pesar del buen rendimiento, el siste-
ma no será capaz de responder a búsquedas complejas de información.

5.2.6. VRT

La radio televisión pública flamenca de Bélgica, VRT, ha apostado por la elaboración de sus propios modelos de IA para la 
segmentación automática por escenas de los contenidos publicados en su web y el enriquecimiento de los metadatos de 
archivo. La aplicación de estas soluciones tiene como objetivo mejorar la eficiencia, aumentar la reutilización, favorecer 
la recomendación y evitar la repetición de tareas por parte de los equipos de edición, multimedia y archivo. El proyecto 
se ha llevado a cabo en dos fases, una de preprocesamiento y entrenamiento y una segunda fase de aplicación. Durante 
la primera fase, se identificaron las fuentes de información más relevantes para entrenar al algoritmo de segmentación, 
esto es, información procedente de la emisión, subtitulado, escaletas, reconocimiento facial y valores RGB (red, green y 
blue). Todos los datos obtenidos sirvieron para realizar una representación vectorial de los mismos y definir las transicio-
nes entre escenas midiendo los valores RGB. Finalmente se definieron pares de escenas similares y no similares. Una vez 
entrenado el algoritmo, y durante la fase de aplicación, se extrajo la información de los programas y se aplicó el modelo 
cuyos resultados fueron validados finalmente por humanos (Daniels; Degryse, 2021).

Además, VRT usa IA en producción para el enriquecimiento de metadatos a partir de la aplicación de OCR en el tercio 
inferior de las imágenes en pantalla donde son capaces de detectar los nombres de las personas en pantalla. La infor-
mación obtenida mediante OCR es procesada empleando PLN para obtener entidades y palabras clave y, sobre ella se 
aplican filtros que permiten depurar información irrelevante (Daniels, 2023). 

5.2.7. SVT

Sveriges Television, la televisión pública de Suecia, conocida como SVT, ha realizado distintas pruebas de concepto en su 
archivo de producción Mark considerado, además, como una plataforma para desarrollar la innovación dentro de la pro-
pia compañía (Åstrand; Ståhl, 2023). Estas pruebas parten de la ausencia de metadatos en un porcentaje importante de 
contenidos y utilizan técnicas de IA que permiten su recuperación. Concretamente han realizado pruebas de búsqueda 
de imágenes mediante CLIP, reconocimiento facial para políticos locales, OCR para la identificación de los creadores y 
equipos técnicos de los programas en los títulos de crédito y, finalmente, la transcripción de audio a texto y el reconoci-
miento de entidades para la identificación de los protagonistas y temas tratados. El objetivo a medio plazo es identificar 
casos de uso reales y llevarlos a producción, incorporando únicamente metadatos con un nivel de confianza alto.
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5.2.8. Asharq News

Asharq News (Battrick, 2022; Battrick; Petitpont, 2022) la cadena de noticias árabe multiplataforma fundada en noviem-
bre de 2020, es probablemente uno de los pocos ejemplos en el mundo en el que el uso de IA fue incluido como parte 
del plan fundacional de la cadena. El proyecto, realizado en 18 meses, supuso la integración de su sistema de producción 
AVID Media Central con la tecnología de Newsbridge con el objetivo de generar metadatos para 1.600 horas de emisión 
mensuales y material original en inglés y árabe. La prueba de concepto previa a la implantación del servicio contó con 
la implicación de distintos grupos de usuarios. Estos no sólo participaron en entrenamiento de los modelos de recono-
cimiento facial y transcripción y traducción automática, sino que, además, identificaron los distintos casos de uso y defi-
nieron las tasas de acierto necesarias para la integración. La complejidad de gestionar de forma consistente metadatos 
en inglés y árabe, la dificultad de entrenar un modelo de transcripción automática del habla para un idioma que cuenta 
con numerosos dialectos como es el árabe, la especialización de la cadena en temas políticos y militares, la necesidad 
de generar modelos de reconocimiento facial para personalidades del mundo árabe, le valió a Asharq el reconocimiento 
internacional con el FIAT/IFTA Media Management Award en 2022 (FIAT/IFTA, 2022).

5.2.9. IRIB

En este mismo contexto, cabe destacar el modelo centralizado de datos y el uso intensivo de la IA que realiza la televisión 
pública iraní, IRIB. La dificultad de encontrar datos para entrenar modelos propios ha llevado a esta cadena a generar 
una factoría de datos en la que se llevan a cabo los proyectos de etiquetado de imágenes y textos y verificación, así como 
el pre-procesado automático y validación de datos que se aplicarán después tanto en los sistemas de producción como 
en el archivo (Ghanbari, 2022).

Esta factoría permite a IRIB elaborar herramientas propias que alimentan los distintos servicios basados en IA para el 
archivo, los canales de televisión, la web y las áreas de administración y finanzas que se nutren también de los datos 
que generan otras áreas. Estas herramientas se aplican para la generación de resúmenes y detección de entidades sobre 
texto, la anotación de video y la creación de resúmenes en imágenes, la transcripción de audio a texto, la conversión de 
texto en audio, la detección de género y la identificación de hablantes.

En Europa, France Televisión y la Radio Televisión Pública Italiana (RAI) han apostado por enfoques similares.

5.2.10. France Television 

DAIA es el área de France Televisión dedicada a la gobernanza de datos y tiene como objetivo asegurar la interoperabilidad y 
la disponibilidad de esos datos para los distintos departamentos que forman la compañía. Para ello cuenta con una interfaz 
de conocimiento que analiza los datos, los comparte con los distintos datasets y los traduce cuando no existe coherencia 
entre ellos, es decir, los convierte en datos interoperables. La base de este sistema es una ontología común que hace posi-
ble el entendimiento entre estos datasets. Adicionalmente, cuando los datos que existen son insuficientes, se aplica IA de 
código abierto para generarlos a partir de los títulos de crédito o de los propios contenidos (Parmentier, 2021).

5.2.11. Radiotelevisione Italiana (RAI)

En el caso de la RAI la generación de conjuntos de datos destinadas al aprendizaje automático se entiende como un 
elemento clave para la integración de la IA en los procesos de la radiotelevisión pública italiana (Messina, 2021). En este 
sentido, los metadatos generados por el archivo o las áreas de emisiones y producción, por poner sólo algunos ejemplos, 
tienen que someterse a un proceso de extracción, filtrado y adaptación para ser útiles en el entrenamiento de modelos. 
RAI Media Cognitive Service Platform es la herramienta que permite la ingesta de los datos, la anotación de contenidos 
aplicando soluciones en la nube o modelos propios, la validación y enriquecimiento de los datos y la creación de colec-
ciones ya depuradas y adecuadas para el desarrollo de los modelos que después se pondrán en producción. Esto supone 
que la RAI es independiente en sus desarrollos basados en IA de terceros y es capaz de generar sus propios modelos de 
datos y aplicarlos de forma específica a sus necesidades (Messina; Montagnuolo, 2023).

5.2.12. Radio Televisión Española (RTVE)

En España, RTVE y Atresmedia han sido pioneras en la implantación de la IA en sus archivos. En el caso de RTVE, las primeras 
aproximaciones se llevan a cabo con la creación de la Cátedra RTVE Universidad de Zaragoza (Cátedra RTVE Universidad de 
Zaragoza, 2017). En 2018, y como parte de las actividades de esta cátedra, se publica por primera vez la RTVE Database, 
un conjunto de datos anotados procedentes de programas emitidos en televisión que constituyen la base para los RTVE Al-
bayzin Challenges (Lleida-Solano et al., 2022). Estos retos, que reúnen a grupos de investigación nacionales e internaciona-
les, han permitido poner a prueba los sistemas más avanzados en transcripción automática y reconocimiento multimodal 
con casos de uso preparados por el archivo de RTVE. En el ámbito de la producción en 2021 se adjudica el expediente para 
el metadatado automático de contenidos del Fondo Documental de RTVE (RTVE, 2021), un servicio en la nube que, a través 
de un integrador tecnológico, permite el metadatado automático de audio y video de 11.000 horas de contenidos en RTVE. 
Este servicio será sustituido en octubre de 2023 por otro en el que se incluyen nuevas funcionalidades como el análisis y 
traducción automática desde el catalán y en el que tiene más relevancia el análisis de imagen (RTVE, 2023). 

Además, RTVE trabaja en un proyecto similar para el archivo de Radio Nacional de España (RNE), que permitirá la transcrip-
ción, clasificación automática y extracción de entidades para 190 horas de emisión de Radio 1 y Radio 5.
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5.2.13. Atresmedia

Atresmedia puso en marcha en 2019 un proyecto de catalogación automática supervisada. A través de este servicio 
on-premise el archivo de Atresmedia obtiene la transcripción de 40 horas diarias de contenido entre material original, 
piezas de noticias y programas completos subtitulados. Los metadatos generados se integran en el MAM donde se co-
rrigen y complementan con catalogación humana. Este proyecto, que aspira a la transformación del perfil profesional de 
los documentalistas, de procesador a generador de contenidos, fue reconocido, entre otros, con el premio Excellence in 
Media Management de FIAT/IFTA en 2021 (López-de-Quintana, 2021; López-de-Quintana; León-Carpio, 2021)

Otras televisiones autonómicas españolas, como Aragón TV (Aragón Noticias, 2021) o la Televisió de Catalunya CCMA, 
han llevado a cabo pilotos de catalogación automatizada, siendo esta última la que ha incorporado a su MAM la trans-
cripción automática en catalán.

5.3. Agencias de noticias
5.3.1. Associated Press

En el ámbito de los medios, las agencias de noticias no han permanecido al margen de los avances tecnológicos. Associa-
ted Press (AP), tras una prueba piloto y un trabajo de 8 meses ha integrado, de la mano de la empresa belga Limecraft, 
IA multimodal para el análisis tanto de señales en directo como de material grabado, lo que en cifras supone unos 700 
clips de video mensuales (Coppejans, 2021). La tecnología multimodal integra, por una parte, visión artificial para la 
identificación y segmentación de escenas, reconocimiento facial y de identidad, reconocimiento de roles y actitudes y, 
por otra, tecnologías del habla que facilitan la detección de idioma y transcripción automática. Los resultados se integran 
en una interfaz y se muestran con el nivel de detalle adecuado para AP (Verwaest, 2022).

5.3.2. Reuters

La agencia Reuters, por su parte, anunciaba en 2020 la aplicación de técnicas de IA sobre un millón de clips de su archivo desde 
el año 1986 a la actualidad (Reuters Staff, 2020). Este proyecto, financiado por Google DNI Fund, ha permitido la transcripción 
automática de voz a texto, la traducción a 11 idiomas y el reconocimiento de personajes internacionales, pero además ha 
permitido a Reuters comprender mejor su archivo, las políticas de análisis aplicadas en el pasado y cómo éstas han afectado a 
la accesibilidad de sus contenidos (Reuters, 2023). De esta forma han podido mejorar la capacidad tecnológica interna y deter-
minar qué tipo de contenidos pueden analizarse automáticamente con un nivel de confianza alto y cuáles no.

6. Uniendo fuerzas: proyectos de innovación
Como hemos visto, son muchas las empresas de radio y televisión que han llevado a cabo pilotos con recursos internos 
o puesto en producción distintas soluciones basadas en IA. Pero, además, en los últimos cinco años, hemos asistido a un 
auge importante de los proyectos de innovación en los que empresas, institutos de investigación y medios de comunica-
ción se dan la mano para avanzar en la aplicación de la IA a los procesos de trabajo. 

6.1. VIVA
El proyecto VIVA ha supuesto la creación de una herramienta capaz de implementar métodos de recuperación de vídeo 
basados en modelos de aprendizaje profundo (Mühling et al., 2022). En él han participado investigadores del TIB –Leib-
niz Information Centre for Science and Technology– y la University of Marburg (Alemania) junto a profesionales de ARD. 
El objetivo es facilitar la recuperación por conceptos o personalidades en archivos media y retroalimentar el modelo de 
aprendizaje profundo a medida que aparecen personalidades emergentes o nuevas necesidades. Se ha probado sobre 
cuatro casos de uso en el contexto de una colección de vídeos históricos del Archivo Alemán de Radiodifusión, un con-
junto de unas 34.000 horas de grabaciones de televisión de la antigua República Democrática Alemana. 

6.2. Europeana Subtitled
Otro proyecto relevante en este ámbito es Europeana Subtitled, iniciativa que ha reunido a un consorcio de 7 cadenas 
públicas de televisión europeas junto a la Fondazione Bruno Kessler (FBK) y Translated con el objetivo de elaborar mode-
los automáticos de transcripción de habla a texto, traducción y subtitulación automática que permitan mejorar la acce-
sibilidad de los contenidos audiovisuales en colecciones como Europeana (Lewis; Jarret, 2023). Este proyecto ha permi-
tido la publicación en la biblioteca digital europea de 8.000 videos subtitulados al inglés, en torno al tema Broadcasting 
Europe, como una forma de dar a conocer los cambios sociales que se han producido en Europa desde los años 30. 

6.3. AI4Media
El proyecto AI4Media, al que ya hemos hecho referencia, tiene como objetivo elaborar herramientas innovadoras para 
que el sector media pueda afrontar los retos actuales (AI4Media, 2023). Para ello, ha definido siete casos de uso in-
dustriales que incluyen desde las redes sociales y la desinformación hasta el apoyo a la redacción mediante la creación 
automática de noticias. Entre estos casos de uso cabe destacar la aplicación de técnicas de visión artificial y metadatado 
automático de material de archivo para dar apoyo a las coberturas informativas de acontecimientos inesperados, en las 
que la inmediatez y la calidad son elementos diferenciadores. En este proyecto colaboran 9 universidades, 9 centros de 
investigación y 12 empresas del sector entre organismos preservadores del patrimonio, empresas de radio y televisión 
y proveedores tecnológicos. 
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6.4. Tailored Media
Tailored Media es un proyecto de innovación liderado por Joanneum Research con la colaboración de ORF y Austrian 
Mediatheque (Bailer; Bauer; Rottermanner, 2021). Tiene como objetivo generar mediante técnicas de visión artificial y 
procesamiento del lenguaje natural, metadatos relevantes de forma automática, integrarlos en los actuales procesos de 
trabajo y elaborar procesos orientados a los usuarios a partir de estos metadatos. 

7. Resultados de la encuesta FIAT/IFTA sobre el uso de IA en archivos media
En abril de 2023 FIAT/IFTA lanzaba una encuesta sobre el uso de la IA en los archivos media (FIAT/IFTA, 2023). La en-
cuesta tiene como objetivo obtener una panorámica sobre el grado de implantación de la IA. De forma más concreta, 
se pretende conocer: 

- qué tecnologías y aplicaciones se están usando, cuál es su grado de implantación; 
- cómo se están integrando los metadatos en los sistemas de gestión de los archivos; 
- cuál se espera que sea la evolución de la catalogación de contenidos.

En la encuesta han participado 54 organizaciones, esencialmente cadenas de televisión y archivos audiovisuales nacio-
nales o regionales europeos: 

- un 61% (33) de las organizaciones que ha respondido está aplicando IA en su archivo; 
- un 9% (5) la está usando únicamente en el archivo de producción; 
- un 28% (15) tiene previsto usarla en el futuro; 
- sólo un 2% (1) no prevé usarla en el futuro.

En base a las respuestas obtenidas, se puede afirmar que las organizaciones están usando o planeando usar una combi-
nación de distintas tecnologías, existiendo una ligera predilección por: 

- tecnologías del audio y del habla (37%, 33) en primer lugar; 
- visión artificial (34%, 31) en segundo lugar; 
- finalmente, por el procesamiento de lenguaje natural (29%, 26). 

Si desglosamos los datos por tecnologías en producción o en fase de planificación, la tendencia se mantiene en las 
organizaciones que están planificando la inte-
gración de IA, mientras que hay un mayor uso 
de la visión artificial (27) que de tecnologías del 
audio y del habla (25) y que del procesamiento 
del lenguaje natural (20) en las organizaciones 
que ya las emplean. 

El gráfico 1 muestra el porcentaje de uso de 
aplicaciones concretas relacionadas con las 
tecnologías del habla y del audio. El gráfico 2 
muestra las aplicaciones concretas relaciona-
das con el procesamiento del lenguaje natural. 
El gráfico 3 muestra el porcentaje de uso de 
aplicaciones relacionadas con la visión artificial.

En un porcentaje muy significativo de los casos, 
las tecnologías están plenamente integradas 
en el proceso de producción, mientras que, en 
menor porcentaje, son proyectos de innova-
ción que se van a implantar próximamente, o 
son pruebas de concepto para comprender el 
alcance y limitaciones de la tecnología.

Otro de los factores relevantes que recoge esta 
encuesta es el origen de las tecnologías que ac-
tualmente están aplicando los archivos media: 

- 26% (13), utiliza soluciones de código abierto 
implementadas por la propia organización;

- 26% (13), tecnología de terceros (tipo Azure, 
Amazon, IBM, etc.) implementada por la pro-
pia organización; 

- 26% (13), recurren a los servicios de terceros 
que integran tecnologías propietarias; 

- 23% (11), también recurren a terceros que a 
su vez integran tecnologías de otros. 

2%

5%

14%

14%

14%

19%

31%

Detección de voz y músicas

Texto a voz

Segmentación de hablantes

Reconocimiento de hablantes

Subtitulado automático

Traducción automática de voz

Transcripción de audio a texto

Tecnologías de audio y voz más utilizadas

Gráfico 1. Porcentaje de uso de aplicaciones de tecnologías del habla y del audio. 
Fuente: FIAT/IFTA (2023) 
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25%
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Clasificación de contenido

Reconocimiento de entidades

Etiquetado automático

Marcado

Técnologias de Procesamiento del Lenguaje Natural 
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Gráfico 2. Porcentaje de uso de aplicaciones de procesamiento del lenguaje natural. 
Fuente: FIAT/IFTA (2023) 
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En cuanto a cómo se muestran los datos a los 
usuarios finales en los sistemas de gestión de 
archivo: 

- 57% (24) no indica la procedencia de los me-
tadatos; 

- 12% (5) lo indica con ventanas emergentes; 
- 31% (13) lo hace constar en la misma panta-

lla de visualización de datos. 

Finalmente, la mayor parte de las organizcio-
nes que han respondido a la encuesta conside-
ra que la catalogación manual va a descender 
entre un 25% y un 50% en los próximos 5 años.

8. Conclusiones 
Desde 2007 los profesionales de los archivos 
media están reflexionando sobre la aplicación de tecnologías relacionadas con la IA y sobre la evolución futura de su 
trabajo, especialmente en actividades como la anotación de contenidos. Los primeros proyectos de IA han sido impulsa-
dos por las áreas de innovación de las compañías y desarrollados por equipos multidisciplinares. En muchos casos se ha 
recurrido a start-ups, grupos de investigación o compañías especializadas, tal es el caso de Yle, RTVE, RSI. Algunas orga-
nizaciones han apostado por programas a medida basados en soluciones open source, especialmente a partir de 2019.

La aplicación de la IA tiene como principal objetivo mejorar la eficiencia de los procesos, aumentar la reutilización de los 
contenidos, favorecer la recomendación en los sitios web y evitar la repetición de tareas por parte de distintos grupos 
usuarios que, hasta ese momento, generaban la misma información sobre los mismos contenidos en distintos momen-
tos de la cadena de producción (VRT, IRIB, RAI, France TV). Las tecnologías del habla y del audio pueden considerarse 
ampliamente implantadas, aunque existen algunos retos que superar relacionados con la falta de conjuntos de datos 
para el desarrollo de modelos de lenguaje en idiomas con bajos recursos. La elaboración de modelos basados en datos 
propios bien estructurados convive con el uso de tecnologías suministradas por terceros, ya sean tecnologías propieta-
rias o comerciales adaptadas a las necesidades específicas de las cadenas. 

La aplicación de técnicas de visión artificial se concreta, por el momento, en el reconocimiento facial sobre colecciones 
controladas con el objetivo de reconocer personajes públicos de interés especialmente en el ámbito regional, donde 
las soluciones de las grandes tecnológicas no son suficientes. En estos casos se imponen modelos con tasas de acierto 
exigentes para evitar los falsos positivos, con políticas de protección de datos también estrictas evitando trabajar sobre 
imágenes de niños o personas no públicas (NISV, RSI, BR).

El uso de IA para generar contenidos de forma automática a partir de material de archivo es, por el momento, anecdó-
tico.

Finalmente, la aplicación de la IA en el archivo constituye un verdadero reto en cuanto a: escalabilidad, integración 
con los sistemas de producción y archivo y reorganización del trabajo de los documentalistas, tanto en las unidades de 
análisis como en las de atención a usuarios. Además, la integración de los metadatos en los sistemas de gestión de los 
archivos es una tarea compleja con un impacto considerable en la búsqueda y selección de los resultados, tanto para 
los usuarios expertos como para los usuarios finales que utilizan cada vez más estas herramientas sin intermediarios 
profesionales. 

En conclusión, el uso de la IA en los archivos media presenta enormes oportunidades para mejorar la accesibilidad y la 
producción de nuevos contenidos basados en material de archivo. Sin embargo, plantea importantes consideraciones 
relacionadas con su integración en los flujos de trabajo, de calidad de los datos generados y de fiabilidad. A medida que 
se extienda su aplicación será crucial llevar a cabo investigaciones adicionales y fomentar la colaboración entre profesio-
nales de diversas disciplinas para aprovechar todo el potencial de la IA, asegurando su integración responsable.
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Resumen 
Esta última década el periodismo ha incorporado progresivamente inteligencia artificial (IA) en varios procesos, entre 
otros: análisis de información, extracción de contenido, el estudio de las audiencias y la redacción automatizada de 
textos. ChatGPT, con una gran capacidad para interactuar con las personas en lenguaje natural y de responder a casi 
cualquier tema, pone foco en la creación de contenido. Este significativo avance tecnológico revive el debate sobre si 
las máquinas van a reemplazar a los humanos, incluidos a los periodistas. Centrados en el caso de la prensa española 
y en el marco del estudio de la participación de los medios en el debate público nos interesamos por la reacción de la 
prensa frente al lanzamiento de ChatGPT. Específicamente, nos preguntamos ¿cuáles fueron los temas que dominaron 
el debate? y ¿qué voces fueron convocadas para opinar? Desde la perspectiva de los estudios de la Comunicación y el 
Análisis del Discurso se analizó el flujo de opinión sobre este tema, a partir de la identificación de los enunciados de 
opinión vertidos en los textos de diversos géneros periodísticos vehiculados por la prensa durante los primeros 100 días 
desde el lanzamiento de ChatGPT el 30 de noviembre de 2022. Se trabajó con 176 artículos de prensa que abordaron el 
tema en cinco diarios generalistas españoles. Los resultados muestran que el flujo de opinión se desarrolló a partir de 
ocho subtemas y once grupos de voces. La opinión predominante de este periodo es que ChatGPT es un hito tecnológico 
extraordinario, aun cuando comete errores que develan la inmadurez de la tecnología. Se identifican como sus princi-
pales defectos la incapacidad de distinguir entre lo verdadero y lo falso, su funcionamiento como caja negra y que no da 
cuenta de las fuentes que utiliza. No obstante, por el potencial de negocios que augura, se advierte que se ha desatado 
una verdadera guerra por el dominio de la IA que obliga a legislar para disminuir los riesgos de uso malicioso. 
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Debate público; ChatGPT; Flujo de opinión; Periodismo digital; Inteligencia artificial; IA; Diarios; Artículos de prensa. 

Abstract 
In the last decade, journalism has progressively incorporated artificial intelligence (AI) into several processes: informa-
tion analysis, content extraction, audience research, and automated copywriting, among others. ChatGPT, which has 
a great capacity for interacting with people through natural language and providing a response to almost any topic, 
focuses on content creation. This significant technological advancement rekindles the debate on whether machines will 
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replace humans, including journalists. Focusing on the case of the Spanish press and using the framework of studying 
media participation in the public debate, we are interested in the press’s reaction to ChatGPT’s launch. Specifically, we 
asked the following questions: What were the issues that dominated the debate, and what voices were called upon to 
express their opinions? The stream of opinion on this issue was analyzed from a communication studies and discourse 
analysis perspective, starting with the identification of opinion statements expressed in articles of various journalistic 
genres conveyed by the press during the first 100 days since the launch of ChatGPT on November 30, 2022. We worked 
with 176 press articles that addressed the subject in five Spanish generalist newspapers. The results showed that the 
flow of opinion developed from 8 subtopics and 11 groups of voices. The prevailing opinion during this period was that 
ChatGPT is an extraordinary technological milestone, even if it makes mistakes that reveal the technology’s immaturity. 
The main shortcomings identified were the inability to distinguish between what is true and what is false, its tendency to 
function as a black box, and its failure to account for the sources it uses. However, owing to the business potential that 
it heralds, it is clear that a real war for the dominance of AI has broken out, which makes it necessary to put regulations 
in place to reduce the risks of malicious use.

Keywords
Public debate; ChatGPT; Stream of opinion; Digital journalism; Artificial intelligence; AI; Newspapers; Press articles. 
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2022-2023, Ayuda María Zambrano, financiado por la Unión Europea NextGeneration EU, y es el resultado de parte 
de los estudios de contexto del proyecto de I+D+i Medios nativos digitales en España: estrategias, competencias, 
implicación social y (re)definición de prácticas de producción y difusión periodísticas (PID2021-122534OB-C21), 
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10.13039/501100011033/ y el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (Feder) “Una manera de hacer Europa”.

1. Introducción
El 30 de noviembre de 2022 la empresa OpenAI lanzó la herramienta ChatGPT (chat generative pre-trained transformer), 
un prototipo de chatbot de Inteligencia artificial (IA) que sorprendió por su capacidad de imitar el lenguaje humano y 
construir textos con gran precisión y detalle. En la última década la IA viene influyendo en amplios sectores de la socie-
dad. Como parte de ese reconocimiento, la FundéuRAE en España, patrocinada por la agencia EFE y la Real Academia Es-
pañola (RAE), estableció que ‘Inteligencia artificial’ debía ser la palabra del año, debido a la multitud de aplicaciones que 
están impactando en la sociedad (FundéuRAE, 2022). En ese contexto, ChatGPT reaviva con fuerza el debate en torno a 
la capacidad de la tecnología para reemplazar a los humanos en diversas tareas, incluidos el trabajo de los periodistas. 

Las transformaciones que ha experimentado el periodismo en los últimos 40 años son de gran trascendencia: primero, 
los cambios derivados del surgimiento de Internet y la digitalización, luego la banda ancha y el desarrollo de las redes 
sociales y, más recientemente, la multiplicidad de posibilidades que está abriendo la aplicación de la IA, que ya es una 
realidad en numerosas redacciones periodísticas (Linden, 2017). Actualmente, la IA participa en el proceso de produc-
ción periodística en diversas tareas: extracción de contenidos, identificación de hechos noticiosos, estudio de las audien-
cias y redacción de textos automáticamente o asistidos por un software (Diakopoulos, 2019). Incluso ya han surgido, 
en diversos países de Europa y en Japón, medios periodísticos que publican textos y videos generados íntegramente 
por máquinas, los denominados medios sintéticos (Ufarte-Ruiz; Murcia-Verdú; Túñez-López, 2023). No obstante, los 
estudios también constatan que la posibilidad de interactuar con programas de IA aún son limitadas (Sánchez-Gonzales; 
Sánchez-González, 2020). 

En los últimos años se han realizado revisiones de publicaciones científicas en el área de IA que muestran sus aportes 
y avances en el campo de la Comunicación y el Periodismo (Calvo-Rubio; Ufarte-Ruiz, 2021; Parratt-Fernández; Mayo-
ral-Sánchez; Mera-Fernández, 2021) o en otros campos, como la educación y servicios sociales (Incio-Flores et al., 2022; 
Alvarado-Salazar; Llerena-Izquierdo, 2022; Minguijón; Serrano-Martínez, 2022; Chiu et al., 2023; Dogan; Goru-Dogan; 
Bozkurt, 2023) o la Física (Méndez-Gurrola; Ramírez-Reyes; Mora-Gutiérrez, 2020), por citar algunos. La IA también 
ha comenzado a transformar las prácticas de investigación tradicionales en muchas áreas (Wagner; Lukyanenko; Paré, 
2022). 

Un estudio reciente realizado por Sánchez-García et al. (2023) concluye que la incorporación de IA se concentra, en pri-
mer lugar, en la distribución y relación con la audiencia, en segundo lugar, la recogida de información y, de manera más 
limitada, la producción automatizada de noticias. Es así como para algunos, la integración de IA no tiene la capacidad 
de sustituir a los periodistas, sino que permitirá profundizar más en la información que se aporta y en la conexión con la 
audiencia (Marconi, 2020) y para otros en cambio, se debe poner atención a los efectos negativos de su incorporación 
en los medios: 
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“La inclusión de estas ‘máquinas’ en las redacciones ha inaugurado diferentes debates que abarcan desde aspec-
tos vinculados con la calidad periodística y la confiabilidad de las informaciones generadas a cuestiones deonto-
lógicas y reflexiones sobre la precarización del sector” (Tejedor-Calvo et al., 2022, p. 2). 

Por su parte, las empresas tecnológicas coinciden en tres ideas sobre el interés de los medios de comunicación españo-
les en la aplicación de IA: ‘lentitud’, ‘desconfianza’ y ‘desconocimiento’ (Sánchez-García et al., 2023). Al respecto estos 
autores señalan: 

“Las propias tecnológicas consultadas confirman que, en comparación con otros sectores más avanzados en IA, 
el sector de los medios de comunicación refleja “lentitud”, “desconfianza” y “desconocimiento”, que achacan 
a cuestiones de dificultad financiera, temor a la reestructuración laboral y falta de visión de rentabilidad (Sán-
chez-García et al., 2023, p. 13). 

Otra investigación ha constatado que existe un desconocimiento profundo por parte de los periodistas de la influencia 
directa de la IA en la profesión (Túñez-López; Toural-Bran; Cacheiro-Requeijo, 2018). 

En ese contexto y en el marco del estudio de la participación efectiva de la prensa en el debate público a través de las 
opiniones que vehicula, nos interesa conocer cómo ha reaccionado la prensa española al lanzamiento de ChatGPT. Espe-
cíficamente nos preguntamos ¿cuáles fueron los temas que dominaron el debate? y ¿qué voces fueron convocadas para 
opinar? Atender a estos aspectos nos permitirá conocer las estrategias y discursos que movilizaron los diarios frente a 
un hecho noticioso disruptivo en lo que podría ser el primer momento de un debate frente a un fenómeno global y que 
abarca amplias esferas de la vida social.

Desde la perspectiva de los estudios de la Comunicación y el Análisis del Discurso, ponemos atención a los textos como 
objetos materiales producidos en un contexto social e histórico determinado. Nos interesa relevar la opinión que explíci-
tamente circula en los diarios, lo que se ha denominado flujo de opinión (González-Arias; Campos-Rojas, 2020; Gonzá-
lez-Arias; Álvarez-Olivares; Bustamante-Carrasco, 2022). Partiendo de la idea de que emitir una opinión corresponde a la 
toma de posición frente a un tema en disputa, se puede estudiar la opinión identificando los enunciados que expresan un 
punto de vista (PdV) y, a partir de ellos, identificar los temas que problematizan y las voces responsables de dichos puntos 
de vista. En tal sentido nos hemos propuesto el objetivo de caracterizar el flujo de opinión generado en cinco diarios espa-
ñoles frente al surgimiento de ChatGPT. Para ello, se trabajó con un corpus de 176 artículos de prensa de diversos géneros 
publicados por cinco diarios nacionales generalista españoles: El País (elpais.com), El Mundo (elmundo.es), elDiario.es (el-
diario.es), infoLibre (infolibre.es) y La Voz de Galicia (lavozdegalicia.es). Se recolectaron todos los textos de acceso abierto 
que incluyeron la palabra ChatGPT, publicados en los 100 primeros días desde el lanzamiento de ChatGPT.

Esta investigación describe la participación concreta de cinco diarios generalista en el debate público que ha provocado 
el surgimiento de la herramienta ChatGPT. Conocer la manera cómo los medios han reaccionado frente a este fenóme-
no, pretende ser un aporte a la comprensión de la participación de la prensa en el debate público y complementar el 
conocimiento que tenemos respecto de la integración de las nuevas tecnologías al periodismo. 

2. Estado de la cuestión 
ChatGPT se lanzó el 30 de noviembre de 2022 por la empresa OpenAI que se especializa en el diálogo en lenguaje na-
tural. De acuerdo con la misma empresa, ChatGPT es un prototipo de chatbot de IA que corresponde a un modelo de 
lenguaje, ajustado con técnicas de aprendizaje no supervisado y de refuerzo (OpenAI, 2022). Este software, que se puso 
a disposición del público en general, se destacó por sus respuestas detalladas y articuladas que imitan con gran precisión 
el lenguaje humano. Trabaja con 175 millones de parámetros con información registrada hasta 2021, por lo que puede 
ofrecer respuesta a cualquier cuestión planteada, en una cantidad de ámbitos diversos. 

ChatGPT, aunque no ha sido el primer programa de inteligencia artificial, ha sido el primero que ha provocado un autén-
tico revulsivo en las consecuencias del empleo masivo de la IA en las sociedades del tercer milenio y, en concreto, en su 
impacto en el campo de la Comunicación mediada tecnológicamente a nivel mundial. 

En el campo de la Comunicación, el auge de trabajos de investigación sobre la IA empezó en 2015 (Calvo-Rubio; Ufar-
te-Ruiz, 2021) a raíz de las primeras experiencias de incorporación de IA en la industria periodística de Estados Unidos 
para mecanizar funciones de búsqueda y clasificación (Linden, 2017; Flores-Vivar, 2018). En los años finales de la segun-
da década del milenio, los rápidos cambios en las tecnologías alertaron de la adaptación y remodelación del periodismo 
de la mano de la IA (Broussard et al., 2019). En los últimos años ha crecido el interés científico y se han multiplicado los 
artículos de investigadores de varios países sobre este objeto de estudio. Desde el final de la segunda década del actual 
siglo ya señalaron los robots y la IA como nuevos retos para el periodismo (Salazar-García, 2018) y desde el inicio de 
la actual década se publicaron trabajos sobre los avances de la IA y su aplicación por parte de algunos medios (De-Li-
ma-Santos; Salaverría, 2021), el impacto en el ecosistema mediático (Túñez-López; Fieiras-Ceide; Vaz-Álvarez, 2021), el 
impacto en las prácticas periodísticas en algunos países y las expectativas en algunos medios, así como las perspectivas 
de futuro (Canavilhas, 2022; De-Lima-Santos; Ceron, 2022). 

A medida que ha aumentado el impacto de la IA en el periodismo, los expertos, periodistas y académicos han manifes-
tado su convicción de que la IA mejorará las capacidades de los periodistas y aumentará la eficiencia productiva, pero 
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también han expresado que es necesario un cambio de mentalidad en el entorno de los medios y en afrontar renovados 
debates éticos que plantea (Noain-Sánchez, 2022). Pero hay una tendencia dominante en la Unión Europea que sostie-
ne que la IA mejorará la formulación de políticas, la prestación de servicios públicos y la gestión interna (Van-Noordt; 
Misuraca, 2022). Al mismo tiempo, ante los cambios que se anuncian en la sociedad en general y en el campo de la Co-
municación en particular, han surgido propuestas para reclamar una agenda de investigación de la comunicación entre 
humanos y máquinas que fije como punto de partida las diferencias entre la IA comunicativa y las tecnologías anteriores 
que centraron la investigación en comunicación (Guzmán; Lewis, 2019). 

Las investigaciones más recientes en el campo, a partir de la revisión sistemáticas de investigaciones realizadas en los 
últimos años, identifican los retos sociales y epistemológicos que plantea su adopción, con los medios preocupados 
por la defensa de su independencia editorial y los periodistas con sus preocupaciones por la pérdida de puestos de 
trabajo y el desafío de que les ayude en su trabajo para elaborar contenidos con más valor añadido y de mejor calidad 
(Peña-Fernández et al., 2023). La aparición de ChatGPT ha acentuado la preocupación en el campo del periodismo en 
cómo le afectará y cómo se podrá usar para los cometidos de la actividad periodística en un tiempo en el que aumenta el 
número de medios sintéticos y de redacciones sin periodistas (Ufarte-Ruiz; Murcia-Verdú; Túñez-López, 2023). De ahí la 
necesidad de conocer los flujos de opinión que canalizan los medios sobre estas cuestiones cuando emerge el ChatGPT, 
con sus capacidades y limitaciones, pero que anuncia importantes transformaciones para el ejercicio del periodismo 
(Pavlik, 2023). 

3. Flujo de opinión en los medios de comunicación 
Los medios de comunicación contribuyen al debate público de diferentes maneras, fundamentalmente porque tienen la 
capacidad de decidir sobre la circulación de la información y opinión en el espacio público. Ciertamente, esta participa-
ción no es neutral, como si se tratara de mediadores en un debate, sino que toman posición de acuerdo con su proyecto 
editorial, incluidos sus propios intereses políticos y económicos, por ejemplo, al seleccionar y jerarquizar el contenido 
que ofrecerán a sus audiencias (Girard, 2012; Califano, 2015). De esta forma, los medios pueden alcanzar distintos gra-
dos de implicación en determinados temas, lo que tendría incidencias en el proceso de deliberación democrática, lo que 
los convierte en actores sociales relevantes.

De acuerdo con los diversos intereses investigativos, se han propuesto múltiples formas de estudiar la opinión, desde 
técnicas de grupos focales hasta las populares encuestas de opinión. Comúnmente, se concibe la opinión en oposición 
a los hechos: la opinión sería lo subjetivo mientras los hechos serían objetivos. Al respecto se puede consultar Myers 
(2004) que discute ampliamente las condiciones de lo opinable. En un marco discursivo, la opinión se introduce dentro 
del ámbito de la argumentación, cuyo elemento central es un acto locutivo en el que un enunciador sitúa un asunto en 
relación consigo mismo, revelando su posición en cuanto a lo que dice (Charaudeau, 2003). 

Sobre la base de dos aspectos centrales del discurso periodístico, su carácter polifónico (Bakhtin, 2014; Chatzikoumi; 
González-Arias, 2022) y su dimensión argumentativa (Amossy, 2000; Charaudeau, 2021), recurrimos a la noción de flujo 
de opinión (González-Arias; Campos-Rojas, 2020; González-Arias; Álvarez-Olivares; Bustamante-Carrasco, 2022) para 
sistematizar el análisis de la participación de un diario en el debate público respecto de un tema en particular y en un 
periodo de tiempo determinado. En este contexto, flujo de opinión es el conjunto de opiniones que vehiculiza la prensa 
a través de los textos que publica. Para estudiar el flujo de opinión, se utiliza como insumo de partida la identificación de 
un enunciado que expresa un punto de vista. A partir de este enunciado es posible reconocer una voz responsable de tal 
opinión y, al mismo tiempo, la problemática en la cual se enmarca (Plantin, 2012). Esta opinión, expresada a través de 
uno o más puntos de vista, puede ser emitida por el propio autor del texto estudiado, o bien, puede ser atribuida a otro 
actor a través de una cita directa o indirecta. Por su parte, las problemáticas hacen referencia a los temas específicos o 
subtemas acerca de los cuales se expresa un punto de vista. Las problemáticas se desprenden del enunciado de opinión, 
toda vez que emitir un punto de vista siempre implica el cuestionamiento del asunto sobre el cual se debate. 

4. Metodología 
Desde la perspectiva de los estudios de la Comunicación y el Análisis del Discurso, se propone una investigación cualitati-
va basada en datos extraídos de un corpus textual de diarios nacionales españoles. El corpus quedó constituido por 176 
textos publicados durante los 100 primeros días desde el lanzamiento público de ChatGPT el 30 de noviembre de 2022. 
Los textos corresponden a diversos géneros periodísticos. Los dos criterios empleados fueron que el texto incluyera la 
palabra ChatGPT y el periodo de tiempo establecido. La recolección de los textos se hizo empleando la base de datos 
Factiva, que nos permitió recolectar todos los textos publicados en abierto en ese periodo. 
https://global.factiva.com

Los cinco medios fueron elegidos por su penetración en la audiencia y por ser representativos de diferentes sectores de 
ecosistema español de la prensa. El País y El Mundo, por ser dos líneas editoriales generalistas diferenciadas, de centroiz-
quierda el primero y centroderecha el segundo, y estar entre los cinco primeros en difusión, según la Oficina de Justifica-
ción de la Difusión (OJD), representando las “marcas periodísticas tradicionales”. Por su parte, elDiario.es e infoLibre son 
medios nativos digitales que se encuentran en el grupo de los medios más consolidados en España. Ambos tienen una 
orientación de izquierda, pero se distinguen porque infoLibre tiene un acuerdo de colaboración con un medio francés, 

https://global.factiva.com
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Mediapart. Y hemos agregado un medio regional ya que este grupo posee 
un mayor grado de credibilidad en sus lectores de acuerdo al Digital news 
report España 2023 (Kaufmann-Argueta, 2023). Específicamente, se ha in-
cluido La Voz de Galicia por contar altos indicadores de audiencia y pertene-
cer a una comunidad con un número importante de medios locales, por lo 
que consideramos que representa bien el rol de los medios regionales. Con 
esta selección se ha buscado un equilibrio en líneas editoriales diferencia-
das y la atención informativa que dedican a temas de ciencia y tecnología. 
La muestra tiene, por tanto, una parte objetivable y con datos de difusión y 
audiencia y una parte de muestra de conveniencia. Cabe consignar que en 
principio también fueron seleccionados los diarios El Confidencial Digital, 
El Huffingtonpost y El Correo Gallego, pero fueron descartados por el bajo 
número de textos que pudimos conseguir en el periodo sobre el tema.

En la tabla 1 se presenta el número de textos efectivamente analizados por diario.

Procedimientos 
En el análisis se trabajó con el apoyo de la herramienta AtlasTi 8.0, software de análisis cualitativo que facilita el trabajo 
de codificación y agrupamiento de códigos. Se generó un solo documento por diario. El análisis inductivo consistió en 
cuatro etapas principales: 

a) Identificación de enunciados de opinión, los que fueron codificados con un con un punto de vista y voz responsable 
de dicho enunciado. 

b) Agrupamiento de los puntos de vistas en subtemas por similitud semántica. 

c) Agrupamiento de voces en categorías generales asociadas a roles sociales (investigador, empresario, político, etc.) 

d) Análisis de relaciones entre categorías de códigos y documentos. 

Para ilustrar la codificación, se presentan un ejemplo del análisis extraído del corpus estudiado: 

“Es necesario estudiar y analizar los usos y riesgos de esta tecnología innovadora con el objetivo de crear una 
legislación robusta que convierta a la inteligencia artificial en aliada y no en enemiga porque, si algo sabemos, es 
que ha llegado para quedarse” (El País, 23 de enero de 2023, Paula Santolaya de Burgos).

PdV: Es necesario legislar para controlar los usos y riesgos de la IA.
Voz: Periodista. Paula Santolaya del Burgo.
Grupo de PdV: La necesidad de regulación y control del desarrollo de las herramientas de IA.
Grupo de voces: Autor del artículo periodístico. 

Las categorías utilizadas en los grupos de códigos de voces y grupos de códigos de temas fueron determinadas por abs-
tracción en base a la recurrencia de los posicionamientos que reflejan dichas opiniones.

5. Resultados 
A continuación se presentan los hallazgos que nos permiten caracterizar el flujo de opinión que se produjo durante los 
primeros 100 días desde el lanzamiento de ChatGPT. Esto comprende desde el 30 de noviembre del 2022 hasta el 9 de 
marzo de 2023. Cabe destacar que la metodología empleada favorece la visión general y abstracta del debate, por lo que 
se pierde de vista las opiniones de personas en particular o puntos de vista específicos. En el mismo sentido, las opinio-
nes podían ser emitidas por los autores de los textos como de las personas que son citadas. Asimismo, se identifican los 
enunciados de opinión vehiculizados por cada diario sin considerar los géneros periodísticos. 

En el primer momento del análisis se identificaron 530 citas de enunciados que expresaban una opinión. Este número 
se alcanzó al extraer las 106 primeras citas de cada diario. El número 106 corresponde al máximo de citas extraídas de 
infoLibre, el diario que tenía menos noticias en nuestro corpus. Estas citas fueron codificadas en 90 puntos de vista (PdV) 
y 166 voces. A su vez, los PdV fueron agrupados temáticamente en 8 subtemas y las voces en 11 grupos de voces. La 
tabla 2 resume la relación entre citas, códigos y grupos de códigos. 

Tabla 2. Citas, códigos y grupos 

530 citas de enunciados de opinión 
90 códigos de PdV 8 grupos de PdV (subtemas del debate) 

166 códigos de voces 11 grupos de voces 

5.1. Subtemas del debate 
Como hemos señalado, el debate inducido por el surgimiento de ChatGPT se estructuró en torno a ocho subtemas prin-
cipales. La tabla 3 presenta los subtemas ordenados de mayor a menor recurrencia y el porcentaje que representa de 
acuerdo al número de citas textuales (N530). Estos ocho temas reflejan lo que podríamos denominar el primer momento 

Tabla 1. Número de textos del corpus 

Diario Textos 

El País  47 

El Mundo  21 

La Voz de Galicia 52 

elDiario.es  44 

infoLibre  12 

Total 176 
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de discusión pública sobre la aparición de ChatGPT que correspondería, aproximadamente, a los tres primeros meses.

Tabla 3. Subtemas que caracterizan el flujo de opinión sobre el surgimiento de ChatGPT 

Subtemas del debate sobre el surgimiento de ChatGPT Total 

Necesidad de regulación y control del desarrollo de la IA 22,9% 

Limitaciones de ChatGPT 21,7% 

Capacidades de ChatGPT 18,6% 

Implicancias del surgimiento de ChatGPT en la industria tecnológica 10,8% 

Novedad que implica el surgimiento de ChatGPT 10,2% 

Impactos que ha tenido o podría tener ChatGPT en educación 6,9% 

Impactos que podría tener ChatGPT en el ámbito del trabajo 6,0% 

Impactos que podría tener ChatGPT en periodismo 2,7% 

Cabe destacar que ChatGPT fue puesto a disposición del público general de manera gratuita, lo que puede explicar que, 
en un principio, surgiera una preocupación por sus efectos en educación y por el potencial de su uso para plagiar traba-
jos escolares. Algo similar se produjo con la amenaza que se pudo sentir en relación con determinados puestos de traba-
jo en que una herramienta generativa podría reemplazar a las personas. Sin embargo, la discusión sobre sus extraordina-
rias capacidades llevó a poner el foco en la competencia que se comenzaba a librar entre las empresas tecnológicas del 
sector por dominar el desarrollo de la IA. Paralelamente, científicos y periodistas fueron destacando las limitaciones de 
ChatGPT: sesgos, errores, costos de operación..., lo que orientó la discusión más bien al espejismo que pudieron produ-
cir las potencialidades de esa aplicación. Finalmente, decantó como tema principal la necesidad de controlar y legislar el 
desarrollo y uso de la IA ya que se comenzaron a advertir las consecuencias negativas que podría generar su producción 
sin control, principalmente motivadas por la competencia en el mercado por el dominio tecnológico.

Se podría señalar que el debate público refleja un interés general muy extendido en el campo de la educación y el traba-
jo, y un interés más académico que se focaliza en los avances de la tecnología. En lo que sigue se describirá cada tema, 
los puntos de vista predominantes y los alcances de la discusión. 

5.2. Necesidad de regulación y control del desarrollo de la IA 
Como se puede apreciar, el 22,9% de los PdV giraron en torno a la necesidad de regulación y control del desarrollo de la 
IA. Este aspecto del debate tiene alcance local, nacional e internacional. En el plano local, instituciones como universida-
des y centros educativos de diversos países comienzan a anunciar las medidas que se van a implementar para atenuar 
los efectos negativos de la irrupción de la tecnología generativa que estarían afectando la enseñanza y el aprendizaje. 
En el plano nacional, se interpela a los gobiernos que regulen el desarrollo y uso de la IA. En el plano internacional, el 
debate se focaliza en la responsabilidad que tendrían las mismas empresas que son capaces de producir la IA. 

Los principales PdV que conformaron este grupo son: 

Es necesario legislar para controlar los usos y riesgos de la IA. 
Las máquinas creadas con IA conllevan el problema de la caja negra: funcionan, pero no sabemos cómo.
Es necesario que la tecnología evolucione con principios éticos.
El entrenamiento de softwares de IA tiene costos importantes en trabajo humano.
La competencia entre las empresas puede llevar a decisiones que perjudiquen a los usuarios.

Como podemos apreciar, la opinión predominante es que el uso de herramientas de IA como ChatGPT conlleva riesgos 
importantes que demandan la intervención de los estados para evitar que sean instrumentos de abuso o provoquen un 
daño social. Asimismo, se requiere que tanto los productores como los usuarios incorporen principios éticos que permi-
tan proteger el interés público. Se discute el problema que presentan las máquinas entrenadas mediante deep learning 
y la falta de diseño en su operación: las máquinas nos ayudarán a resolver problemas, pero como no sabemos cómo 
funcionan podríamos cometer grandes errores. Por otra parte, se plantea que su desarrollo ha significado muchas horas 
de trabajo de personas en tareas destinadas a eliminar 
contenido nocivo que circula en la Red. Estos trabajos, 
normalmente, se han realizado con trabajadores mal pa-
gados. Y otro aspecto considerado en este grupo es que, 
por tratarse de una competencia muy agresiva entre las 
grandes empresas tecnológicas por el dominio de la IA, 
existe el riesgo de que disminuyan los controles éticos 
por sacar los programas al mercado. Al mismo tiempo, 
se reconoce lo difícil que es legislar al respecto, por la complejidad de establecer límites entre los beneficios del desarro-
llo tecnológico y las ambiciones de los empresarios que las financian. 

ChatGPT fue puesto a disposición del 
público general de manera gratuita, lo 
que puede explicar que, en un principio, 
surgiera una preocupación por sus efec-
tos en educación y por el potencial de su 
uso para plagiar trabajos escolares
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5.3. Limitaciones de ChatGPT 
En un nivel muy cercano al subtema anterior, con un 21,7%, se opinó respecto de las limitaciones: destaca la incapacidad 
para distinguir entre lo verdadero y lo falso, los sesgos derivados de su entrenamiento y los errores de uso detectados en 
las pruebas realizadas tanto por periodistas como usuarios en general. Este aspecto del debate se focalizó en el propio 
ChatGPT. Se puede apreciar un interés por romper la ilusión que generó su lanzamiento y de ponderar su real valor en 
el estado de desarrollo en el que se encuentra.

Los siguientes puntos de vista son los de mayor frecuencia en este grupo: 

ChatGPT:
Comete errores importantes. 
No tiene la capacidad de distinguir entre lo verdadero y lo falso.
Es una tecnología inmadura.
No es verdaderamente una IA general.

Respecto de sus limitaciones, las opiniones más frecuen-
tes apuntaron a los errores que comete en relación con 
el conocimiento científico o la imposibilidad de ofrecer 
información objetiva con las fuentes correspondientes. 
Se plantea como su principal debilidad el que, a la luz de 
sus respuestas y lo que se conoce de su funcionamiento, 
no logra diferenciar entre lo verdadero y lo falso, lo que 
lo transforma en un instrumento no confiable para cosas 
importantes. Se califica como inmaduro y con mayor o 
menor optimismo, se espera que vaya mejorando. Otro 
aspecto importante es el cuestionamiento sobre la dis-
tancia que hay entre los resultados obtenidos por ChatGPT y la idea de conseguir una máquina que opere realmente 
como una inteligencia artificial general, es decir, que razone como un humano frente a cualquier tema. 

5.4. Capacidades de ChatGPT 
El subtema que se encuentra en un tercer lugar tiene claramente un valor positivo. Con un 18,6% se reúnen todas las 
opiniones en torno a las capacidades de ChatGPT, que lo posicionan como un ejemplo de los avances en IA y como un 
software señero del futuro de la tecnología. Este aspecto del debate también se focaliza en ChatGPT como herramienta 
y se apoya en el interés común de conseguir que la tecnología mejore las condiciones de vida de las personas. Los PdV 
más recurrentes son: 

La principal fortaleza de ChatGPT es la capacidad de interactuar de forma amigable.
Es una lograda inteligencia artificial.
Es un avance importante de lo que se podrá hacer en el futuro.
Puede sustituir a los humanos en diversas tareas.
El avance de la IA es inexorable. 

Este subtema refleja el lado más positivo del debate. Se valora con entusiasmo la capacidad de interacción, muy espe-
cialmente, la capacidad de interactuar amistosamente dando respuesta, prácticamente, a cualquier tema. Asimismo, se 
destaca y valora la capacidad de imitar el lenguaje humano, incluso alcanza una corrección gramatical que superaría a 
las capacidades de muchos humanos (estudiantes, profesionales mal preparados, entre otros). Por el volumen de cono-
cimientos que maneja, la rapidez de las respuestas y la capacidad de síntesis se estima que ya puede reemplazar a los 
humanos en diversas tareas. Se plantea que ChatGPT es un avance de lo que se podrá hacer en un futuro cercano. Se 
considera que los avances en el campo de las tecnologías basada en IA están generando grandes cambios en diversos 
ámbitos la vida, que permitirá a los humanos tener otras capacidades o poner atención en otros asuntos hasta ahora 
impensados. 

5.5. Implicaciones del surgimiento de ChatGPT en la industria tecnológica 
En cuanto a los impactos de ChatGPT en la industria tecnológica, con un 10,8%, destacan las opiniones que sostienen 
que ha desatado una febril competencia entre los gigantes tecnológicos. En este aspecto, el debate devela una cierta 
frustración frente al descontrol del funcionamiento del mercado en el nivel en el que se desenvuelven las empresas 
tecnológicas. Ya no se trata de países, se trata de ‘gigantes’ tecnológicos que avanzan sin control. Se puede apreciar un 
interés público internacional, ya que estas opiniones advierten de las consecuencias sociales que puede tener la guerra 
por dominar la tecnología. Las opiniones predominantes son las siguientes: 

ChatGPT es una amenaza para Google.
Ha comenzado una guerra por el dominio de la IA. 
ChatGPT es competencia para otros sistemas de IA. 
En este momento, los avances en IA van más rápido de los precedentes. 
España puede convertirse en un polo tecnológico en IA.

Se vio como tema principal la necesidad 
de controlar y legislar el desarrollo y uso 
de la IA ya que se comenzaron a advertir 
las consecuencias negativas que podría 
generar su producción sin control, prin-
cipalmente motivadas por la competen-
cia en el mercado por el dominio tecno-
lógico
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De acuerdo a las opiniones concentradas en este grupo, 
se trata de una guerra entre gigantes, partiendo de Goo-
gle y Microsoft, pero involucraría a todos los grandes de 
la industria tecnológica basada en IA. Asimismo, se ad-
vierte el desarrollo vertiginoso de aplicaciones de todo 
tipo que aprovecharán la nueva tecnología. En este pun-
to se produce un desplazamiento del foco de discusión 
desde la tecnología misma al mercado. 

En este punto, además, se considera que España tendría la capacidad de transformarse en un polo tecnológico, por lo 
que se evalúan las oportunidades de negocios que podrían tener las empresas españolas en el área tecnológica.

5.6. Novedad que implica el surgimiento de ChatGPT 
Se consideró un subtema en el campo de lo novedoso, para hacer visible una diferencia entre las opiniones dirigidas a la 
valoración de las capacidades y limitaciones, por un lado, y la evaluación del surgimiento de ChatGPT como hecho histó-
rico y su impacto en la opinión pública, por otro. Este subtema que ocupa el quinto lugar reúne el 10,2% de las opiniones. 
Con claridad, el tema de la IA y especialmente ChatGPT se instalan en el ámbito del interés público internacional. Se 
trata de una tecnología que por su versatilidad afectará a toda la humanidad. Los PdV más destacados son los siguientes: 

ChatGPT:
Es un hito en IA. 
Anticipa el futuro de la IA. 
Ha revolucionado la conversación internacional sobre IA. 
No es la revolución definitiva. 
Es preciso diferenciar la impresión que produce interactuar con ChatGPT de lo que realmente hay detrás. 

Las opiniones coinciden en calificar a ChatGPT como un hito en la implementación de la IA y, por su alcance, en un pun-
to de inflexión en la relación de las personas con las máquinas. Se valora que estamos en la edad de oro de la IA y que 
ChatGPT anticipa el futuro. Se trata de un software de progreso y carácter revolucionario. Sin embargo, conviven en este 
grupo las opiniones menos entusiastas que cuestionan si realmente hace lo que aparenta o si, por los altos costos de 
implementación y operación, podrá ser el punto de inflexión revolucionario que otros han estado declarando. 

5.7. Impactos que ha tenido o podría tener ChatGPT en educación 
El sexto ámbito de cuestionamiento es el de la educación, con un 6,9% de las recurrencias. Tal vez, este tema fue el 
primero en generar preocupación pública, pues ChatGPT fue rápidamente adoptado por estudiantes. En este primer 
momento se vio como una amenaza del sistema escolar y pronto dividió las opiniones entre los que solicitaron su pro-
hibición y los que planteaban su integración en el proceso educativo. Podemos apreciar que el debate aquí aborda un 
interés muy generalizado. Reaccionaron los centros educativos y numerosos especialistas fueron convocados a posicio-
narse frente al tema. En este subtema destacan los siguientes PdV: 

ChatGPT: 
Obliga a platearnos nuevas estrategias educativas. 
Produce preocupación por las repercusiones negativas que puede tener en el aprendizaje. 
Puede ser útil en la enseñanza tanto para profesores como para alumnos. 
Es necesario educar a los usuarios de IA para evitar ser víctimas de sus algoritmos. 
Las universidades tardarán años en enfrentar la integración de la IA. 

En general, se plantea una preocupación por los impactos negativos que puede tener ChatGPT en educación, particu-
larmente por la posibilidad que tendrán los estudiantes de plagiar trabajos. Igualmente, el fácil acceso a una aplicación 
que podría hacer resúmenes, ensayos e informes podría perjudicar el desarrollo de la capacidad crítica del alumnado. 
Desde una perspectiva más positiva se consideró que la incorporación de la IA en educación podría ser beneficiosa tanto 
para profesores como para alumnos, lo que implicaría 
un desafío de innovación tanto en estrategias educativas 
como en los currículos educacionales. Proyectado a toda 
la población, se plantea la necesidad de aprender cómo 
funcionan los sistemas de IA para evitar ser perjudica-
dos por los mismos. Finalmente, como crítica al sistema 
educativo, se plantea la idea de que las universidades 
tardarán varios años en adecuar efectivamente su fun-
cionamiento a las nuevas herramientas y sacar provecho 
de las mismas.

El debate público refleja un interés ge-
neral muy extendido en el campo de la 
educación y el trabajo, y un interés más 
académico que se focaliza en los avances 
de la tecnología

Destacan las voces de los mismos perio-
distas que directamente vierten sus opi-
niones en sus textos, los cuales han pre-
ferido como fuentes principalmente a 
investigadores españoles y extranjeros, 
cuyas voces han venido a desmenuzar 
las características de ChatGPT y la IA
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5.8. Impactos que podría tener ChatGPT en el ámbito del trabajo 
En cuanto a las consecuencias de ChatGPT en el ámbito del trabajo, que alcanza el 6%, predomina la idea de que la IA 
afectará a distintas profesiones diferenciadamente y que los trabajadores tendremos que adecuarnos a la inminente im-
plementación de la IA en todas las esferas del trabajo. Este aspecto del debate aborda principalmente intereses locales y 
parciales. Se debate sobre las áreas específicas en los que la tecnología puede desplazar a las personas. Particularmente, 
destaca su potencial generativo como una amenaza a las personas. Solo se advierte de manera muy insipiente un debate 
sobre la tensión que se podría producir entre los dueños de las empresas y los trabajadores: por una parte, los primeros 
han visto en la nueva tecnología la posibilidad de reducir costos y, por otra parte, los trabajadores comienzan a sentirse 
desplazados por ella. Los PdV más destacados son: 

ChatGPT es el futuro asistente de diversos profesionales. 
Tendremos que aprender a trabajar con los nuevos sistemas. 

Se plantea que la IA afectará diferenciadamente a distintas profesiones, sin embargo, todos tendremos que adaptarnos 
a la misma, y con el tiempo, los programas se transformarán en nuestros asistentes. Se considera que son las tareas más 
rutinarias las que están siendo reemplazadas rápidamente por la IA, pero que es cuestión de tiempo para que las máqui-
nas sustituyan a las personas en tareas cada vez más sofisticadas y complejas. Específicamente en torno al empleo, se 
constata una crisis en las grandes empresas tecnológicas, que ha llevado al despido masivo de trabajadores. No obstan-
te, se conseguiría un nuevo equilibrio en el mercado del trabajo ya que se prevé una creciente demanda de talento en IA.

5.9. Impactos que podría tener ChatGPT en periodismo 
En relación a los PdV que abordaron el subtema del periodismo, se considera que ChatGPT y otros programas de IA po-
drían tener un impacto enorme en el periodismo gracias a la capacidad de las máquinas de manejar grandes volúmenes 
de información. De todas maneras, predomina una visión negativa. El debate en este aspecto moviliza diversos intereses 
y valores que interpelan al periodismo. Principalmente, el carácter generativo de ChatGPT ha despertado preocupación 
por los efectos negativos que puede tener. La primera alerta es frente a la desinformación, pero mayoritariamente el de-
bate se orienta en la transformación de la industria. Si bien, la IA podría facilitar el trabajo periodístico, plantea enormes 
exigencias a los propios periodistas. Los principales PdV de esta familia de códigos son: 

ChatGPT podría tener un impacto enorme en la industria del periodismo. 
ChatGPT se puede convertir en fábrica de noticias falsas y de desinformación. 
La efectividad de una noticia falsa no está en la calidad del texto escrito sino en cómo se distribuye en la Red. 

Aunque algunos llegaron a plantear el fin del periodismo, al menos tal y como lo conocemos hasta ahora, las opiniones 
son diversas. Si bien está presente la idea de que los periodistas podrían ser remplazados en diversas tareas, se piensa 
que resulta una amenaza sobre todo para el periodismo de baja calidad: frente a sistemas como ChatGPT seguirá siendo 
relevante la tarea editorial y creativa. Asimismo, considerando el estado actual de la IA, que cometen errores importan-
tes, no se puede prescindir de los profesionales. No obstante, predomina la idea de que ChatGPT se puede convertir 
en una fábrica de noticias falsas y que sistemas IA se pueden transformar en amplificadores de desinformación, incluso 
involuntariamente. 

6. Diferencias entre diarios por subtemas
Se puede observar que cuatro de los cinco diarios coinciden en los tres primeros temas: regulación y control, capacidades 
y limitaciones de ChatGPT. Estos temas abarcan más del 60% de las opiniones, por lo que podemos apreciar una comunión 
de intereses frente a la evaluación del software y la valoración de sus riesgos. La excepción es de elDiario.es que da más 
lugar a la novedad y las consecuencias en la industria tecnológica. Si bien no se pueden atribuir patrones de comporta-
miento distintos a los diarios, el orden de prioridad de ciertos temas puede reflejar matices o tendencias asociadas a las 
orientaciones editoriales o determinadas condiciones de funcionamiento que favorecen unos puntos de vista sobre otros. 

Tabla 4. Predominio de subtemas por diario 

Subtemas del debate sobre el surgimiento de ChatGPT El País infoLibre El Mundo elDiario.es La Voz de 
Galicia 

Necesidad de regulación y control del desarrollo de la IA 16,7% 22,6% 32,7% 29,2% 13,5% 

Limitaciones de ChatGPT como herramienta de IA 17,7% 24,7% 17,3% 20,8% 28,1% 

Capacidades de ChatGPT como herramienta de IA 25,0% 18,3% 19,4% 10,4% 19,8% 

Implicaciones del surgimiento de ChatGPT en la industria tecnológica 12,5% 5,4% 8,2% 12,5% 15,6% 

Novedad que implica ChatGPT 10,4% 7,5% 6,1% 13,5% 13,5% 

Impactos que ha tenido o podría tener ChatGPT en educación 5,2% 10,8% 6,1% 6,3% 6,3% 

Impactos que podría tener ChatGPT en el ámbito del trabajo 11,5% 2,2% 7,1% 6,3% 3,1% 

Impactos que podría tener ChatGPT en periodismo 1,0% 8,6% 3,1% 1,0% 0,0% 
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Como se puede apreciar en la tabla 4, El País favore-
ció los PdV que destacan las capacidades de ChatGPT y 
se dedicó algo más que los otros diarios al impacto de 
ChatGPT en el trabajo. En cambio, infoLibre y La Voz de 
Galicia enfatizaron sus limitaciones, pero manifestaron 
intereses diferentes respecto de los efectos de la IA en la 
industria tecnológica. Por su parte, El Mundo y elDiario.
es coincidieron en favorecer ampliamente las opiniones 
en torno a la necesidad de regulación y control del uso de la IA. 

7. Voces del debate 
Se identificaron 530 voces, que fueron clasificadas en 166 códigos y, posteriormente, agrupadas en 11 grupos de voces. 
La identificación de voces, permite conocer a los actores del debate, los que tienen una participación directa cuando se 
trata del autor del texto periodístico o de manera indirecta cuando el actor es citado en el texto como fuente. No obstan-
te, en cualquiera de los casos, desde nuestra perspectiva, la voz representa, de alguna manera, los intereses editoriales 
del diario frente al tema. La relevancia de la participación de un actor social en el debate depende, naturalmente, del 
grado de especialización del tema y del acceso que puede tener el periodista a las fuentes. En tal sentido, que opinen 
quienes firman los textos que se publican o publicar las opiniones de otros adquiere un carácter estratégico. 

Como se puede observar en la tabla 5, cerca del 88% de la 
discusión se produjo entre cuatro grupos de voces: ‘Autor del 
artículo periodístico’, ‘Investigador español’, ‘Investigador ex-
tranjero’ y ‘Representante empresa tecnológica’. Esta concen-
tración refleja el grado de especialización del tema y una gran 
valoración de las voces expertas frente a un tema de alta com-
plejidad como es el de la IA. 

Si bien el tema de debate ha demostrado ser de interés de am-
plios sectores de la población, la novedad y desconocimiento 
del mismo limita el número de voces que participan. Cierta-
mente, algunas voces que podrían haber ocupado más espacio 
se valoran como ausentes en este caso: por ejemplo, políticos, 
legisladores o voces de la sociedad civil. En consecuencia, se 
puede decir que este primer momento del debate público ha 
sido cerrado, limitado a los incumbentes directos: periodistas, 
como animadores del debate, investigadores y representantes 
de las empresas tecnológicas.

En la tabla 5 se presenta la agrupación de voces en orden de-
creciente de acuerdo con el número de ocurrencias.

Claramente, predomina la voz de los propios autores de los textos, que mayoritariamente son periodistas o especialistas 
convocados por el medio. Le siguen los investigadores españoles y extranjeros como especialistas en tecnologías que 
fueron convocados a valorar el programa y en cuarto lugar las voces de los representantes de las empresas tecnológicas 
que son los verdaderos protagonistas detrás de la herramienta. A continuación, comentaremos los cuatro primeros gru-
pos de voces, ya que en conjunto representan el 88% de las opiniones del flujo de opinión estudiado. 

7.1. Autor del artículo periodístico (37,6%) 
Corresponde a las personas que firmaron el texto periodístico, que podía ser tanto una noticia como una columna de 
opinión. Los principales PdV que emitieron directamente los autores de los textos fueron sobre subtemas diversos. Si 
consideramos en orden de frecuencia, los seis primeros PdV de este grupo fueron: 

ChatGPT comete errores importantes. 
ChatGPT es una tecnología inmadura. 
Ha comenzado una guerra por el dominio de la IA. 
ChatGPT no tiene la capacidad de distinguir entre lo verdadero y lo falso. 
Es necesario legislar para controlar los usos y riesgo de la IA. 
Las máquinas creadas con IA acarrean el problema de la caja negra: funcionan, pero no sabemos cómo.

Estas voces son las que más directamente representan las opiniones de los periodistas, los que destacan por tener una 
visión negativa de ChatGPT, donde prima la desconfianza y de alerta. A partir de lo observado se puede construir un 
breve discurso que refleja este posicionamiento: ChatGPT comente errores, lo que evidencia la inmadurez de la tecno-
logía que lo sustenta. Su principal defecto es la incapacidad de distinguir entre lo verdadero y lo falso. A pesar de estos 
problemas que presenta la tecnología, ha comenzado una guerra por el dominio de la IA, por lo que resulta necesario 
legislar para controlar sus usos y disminuir riesgos. 

Se pueden señalar tres formas de cons-
truir opinión, que distinguen a los me-
dios estudiados: empoderamiento de 
los periodistas, a través de fuentes de 
especialistas nacionales, y a través de 
especialistas internacionales

Tabla 5. Voces que participaron en el debate sobre el surgimiento 
de ChatGPT 

Grupo de voces %

Autor del artículo periodístico 37,6 

Investigador español 24,2 

Investigador extranjero 13,9 

Representante de empresa tecnológica 12,3 

Anónimo 4,0 

Político extranjero 2,4 

Institución nacional o extranjera 1,8 

El diario (artículo no firmado) 1,4 

Empresa periodística internacional 1,0 

Político español 0,8 

Agencia de noticias 0,2 
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7.2. Investigador español (24,2%) e Investigador extranjero (13,9%)
En esta categoría se incluyeron a personas presentadas como investigadoras, científicas, expertos y académicos. Todos 
con formación en el ámbito de la inteligencia artificial. Sin lugar a dudas, surgen como las fuentes autorizadas para ha-
blar del tema y tiene sentido que sean mayoritariamente los investigadores nacionales los que tengan mayor voz. 

Investigadores españoles 

ChatGPT:
Comete errores importantes. 
No tiene la capacidad de distinguir entre lo verdadero y lo falso. 
Nos obliga a platearnos nuevas estrategias educativas. 

Investigadores extranjeros 

Las máquinas creadas con IA acarrean el problema de la caja negra: funcionan, pero no sabemos cómo.
ChatGPT no es verdaderamente una inteligencia artificial general. 
No se puede confiar en ChatGPT en algo importante en estos momentos. 

Aunque destacan aspectos diferentes, los investigadores tanto nacionales como extranjeros coinciden mayoritariamente 
en los aspectos negativos de la herramienta. 

7.3. Representante empresa tecnológica (12,3%)
En esta categoría se agruparon a las personas que fueron presentadas como CEO de empresas involucradas en el desa-
rrollo de las herramientas: por ejemplo, Sam Altman CEO de OpenAI y Satya Nadella CEO de Microsoft. En este caso se 
trata de los principales protagonistas. En el plano nacional se citan a empresarios líderes de empresas tecnológicas como 
fuentes autorizadas para comentar el suceso o como partes involucradas por las posibilidades de negocio que se podrían 
generar. Los principales PdV de este grupo fueron los siguientes: 

Es necesario que la tecnología se desarrolle con principios éticos.
ChatGPT es una amenaza para Google.
Los ciberdelincuentes pueden usar ChatGPT para hacer estafas.

Sin duda, la preocupación por la necesidad de que la tec-
nología se desarrolle con principios éticos está vinculada 
a tres cuestionamientos que recibe la industria: la nece-
sidad de evitar los sesgos del entrenamiento de la herra-
mienta, la necesidad de eliminar el contenido nocivo del 
entrenamiento de la máquina y los riesgos de aumentar 
la brecha entre los que accedan a la tecnología y los que 
no. Vale mencionar aquí que OpenAI, la empresa desarrolladora de ChatGPT, anuncia en su ideario fundacional su inte-
rés por democratizar el acceso a la tecnología. Por otra parte, entre los representantes de las empresas tecnológicas la 
competencia que se genera por dominar la IA es el tema de mayor interés. Asimismo, la preocupación por la ciberdelin-
cuencia que figura en tercer lugar, se relaciona con la necesidad de legislar el uso de la IA y de desarrollar programas de 
ciberseguridad para evitar que el crimen se beneficie del desarrollo tecnológico. 

8. Grupos de voces por diario 
Hemos seleccionado para comentar solo las primeras cuatro categorías, ya que en cada uno de los diarios superan el 
80% de las voces. De la comparación de las voces opinantes vehiculizadas por cada medio, puede apreciar estrategias 
diferentes, probablemente, asociadas a prácticas periodísticas y organizacionales propias. La tabla 6 presenta en las 
columnas la proporción de las principales voces por diario. 

Tabla 6. Diferencias entre diarios en relación con las voces que privilegiaron en el debate

Grupo de voces El País infoLibre El Mundo elDiario.es La Voz de 
Galicia 

Autor del artículo periodístico 50,5% 34,4% 22,2% 45,4% 35,7% 

Investigador español 20,4% 51,6% 15,2% 9,3% 24,5% 

Investigador extranjero 5,4% 2,2% 40,4% 11,3% 10,2% 

Representante de empresa tecnológica 16,1% 5,4% 3,0% 16,5% 20,4% 

 92,5% 93,5% 80,8% 82,5% 90,8% 

Como se puede ver en la tabla 6, en el flujo de opinión del diario El País, elDiario.es y La Voz de Galicia predomina las opi-
niones de los propios autores de los textos, sean periodistas del medio o especialistas invitados. Destaca especialmente 
El País que lo hace en un 50,5%, lo que refleja el empoderamiento de sus periodistas frente al tema y, probablemente, la 
capacidad instalada de personas dedicadas al área tecnológica del medio. Por su parte en infoLibre predominan las voces 

Por tratarse de un fenómeno explosivo, 
se puede pensar que no todos los dia-
rios estaban preparados para enfrentar 
el tema con un posicionamiento bien 
fundamentado en la línea editorial
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de investigadores españoles, es decir, ofrece textos con voces de especialistas de universidades y centros nacionales. Se 
desprende esta práctica que la estrategia del diario fue la de buscar fuentes autorizadas a nivel nacional que pudieran 
explicar y valorar el software. Por su parte, El Mundo prefirió las voces de investigadores extranjeros. Otra diferencia 
que llama la atención se produce entre La Voz de Galicia que tiene una preferencia por las voces de representantes de 
empresas tecnológicas (20,4%) y el diario El Mundo que en esa categoría tiene un valor muy reducido (3,0%). En este 
caso, la particularidad se produce porque La Voz de Galicia favoreció las voces de empresarios locales que han visto en 
el desarrollo de ChatGPT una oportunidad de negocio.

9. Discusión 
La tecnología siempre ha jugado un rol importante en el periodismo moderno, desde sus inicios hasta la informatización 
de las redacciones (Vázquez-Herrero; López-García; Irigaray, 2020). Asimismo, se plantea que desde la conformación de 
la denominada Galaxia Internet (Castells, 2001), las tecnologías emergentes alimentan innovaciones disruptivas (Chris-
tensen, 2003) que estresan el ecosistema comunicativo que en estos momentos busca los modelos de negocio que le 
permitan sobrevivir. Ciertamente, la evolución tecnológica ha sido el principal motor de los cambios en el periodismo del 
tercer milenio (Pavlik, 2000), al tiempo que ha abierto nuevos escenarios en el ecosistema mediático para los procesos 
comunicativos. Todos estos cambios en el periodismo han traído consecuencias sobre la organización social y la demo-
cracia. Sin lugar a dudas, los recientes avances tecnológicos asociados a la IA impactarán no solo en el periodismo, sino 
en la vida social en general.

Si bien en el pasado reciente se ha constatado que existe un desconocimiento profundo por parte de los periodistas 
españoles de la influencia directa de la IA en la profesión (Túñez-López; Toural-Bran; Cacheiro-Requeijo, 2018), sería 
interesante considerar las opiniones que están vertiendo los periodistas en el ejercicio de su trabajo. Probablemente, 
como trabajadores, los periodistas también ven amenazados sus puestos de trabajo y un aumento de la precarización 
de sus condiciones de trabajo. Lo que contrastaría con una visión empresarial que ve en la tecnología una oportunidad 
para conseguir ventajas para competir y una oportunidad de reducir costos.

Este trabajo revela que el surgimiento de ChatGPT ha producido preocupación fundamentalmente en los campos de la 
educación y del trabajo, probablemente porque se trata de un modelo de chatbot que se ha puesto a disposición del 
público general de manera gratuita, lo que despertó en primer momento un gran interés del público y vieron en Chat-
GPT una forma concreta de expresión de la tecnología de IA. Lo anterior, considerando que las aplicaciones de IA ya han 
impactado ampliamente campos como los del entretenimiento, la medicina, la industria automotriz, el comercio y la 
logística. 

En el flujo de opinión que se genera en la prensa predomina una visión negativa de ChatGPT. Aunque se reconoce que 
tiene extraordinarias capacidades como un modelo de chatbot, serían esas mismas capacidades las que lo transforman 
en un peligro. Sea porque podrá sustituir a los humanos en diversas tareas, porque comete errores que pasan desaper-
cibidos por la corrección del lenguaje y la fluidez, o porque la competencia por dominar el mercado de la IA desplace los 
criterios éticos que se espera acompañen los desarrollos tecnológicos. 

El periodismo sigue siendo necesario para el funcionamiento de las sociedades plurales del tercer milenio (Moe; Ytre-Ar-
ne, 2021). No obstante, los cambios experimentados en la sociedad y en el ecosistema mediático (García-Orosa, 2021) 
aconsejan, repensar el periodismo mediante fórmulas audaces y propias del momento que estamos viviendo, a fin de 
seguir cumpliendo su cometido en el nuevo contexto social, político y económico (Zelizer, 2017). 

Respecto de las diferencias entre los diarios, no se pueden realizar observaciones concluyentes. Los resultados muestran 
una amplia coincidencia en los principales grupos de PdV que se producen entre los diferentes tipos de diarios estudia-
dos. Sin embargo, se puede señalar que las coincidencias son más fuertes respecto de las voces convocadas que de los 
subtemas abordados. Las preferencias por unas voces respecto de otras podrían reflejar orientaciones en las prácticas y 
condiciones en las que se gestionan las fuentes de opinión. En tal sentido, podríamos decir que los diarios se diferencian 
en el lugar que ocupan las opiniones de los periodistas, de los especialistas nacionales o los especialistas extranjeros. 

Al respecto, una investigación focalizada en el ecosistema de medios en Flandes que exploró la inclusión de diferen-
tes voces en noticias sobre migración, evidencia que los 
medios de comunicación tradicionales no se comportan 
distinto que la prensa alternativa, en cuanto a inclusión 
de diversidad de voces. Sin embargo, los diarios alter-
nativos (nativos digitales) se diferencian de acuerdo a 
la orientación política de derecha o de izquierda: los de 
derecha privilegian las voces de políticos de derecha y 
la izquierda, a actores de la sociedad civil (Buyens; Van-
Aelst, 2021). En nuestro caso, para realizar observacio-
nes en ese sentido, sería necesario contar con un corpus 
textual con otras características.

El tema que ha suscitado más debate es 
la necesidad de legislar para un adecua-
do control de los usos de IA. La necesi-
dad de control se fundamenta tanto en 
las capacidades de las máquinas como 
en sus limitaciones y, sobre todo, en la 
fascinación que se ha producido por el 
potencial inimaginable de aplicaciones 
que podría tener
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Respecto de la incorporación de tecnología por el ecosistema de medios español, si bien se plantea como un reproche 
que en España existe una oferta tecnológica de IA aplicable al periodismo que contrasta con la lentitud de los medios 
para incorporarla (Sánchez-García et al., 2023), tal vez resulte prudente esa lentitud, debido a los numerosos cuestiona-
mientos que está teniendo la incorporación de tecnología de IA. 

Así como la industria alimentaria, farmacéutica o automotriz no pueden sacar un producto al mercado que no cumpla 
con determinados estándares de seguridad, no parece irracional pedir que la industria tecnológica de IA tenga que ase-
gurarse, antes de salir al mercado, de que sus productos no producirán un daño en la sociedad o que tengan un potencial 
grande de posibilidades de uso malicioso. 

10. Conclusión 
El objetivo propuesto en esta investigación fue el de caracterizar el flujo de opinión generado en cinco diarios españoles 
frente al surgimiento de ChatGPT. Esta investigación recoge los primeros 100 días desde el lanzamiento de ChatGPT en 
una porción limitada de la prensa española. Sin embargo, creemos que refleja bien las principales características de la 
participación de los diarios estudiados en el debate público que se ha generado. Se trata de un debate muy centrado en 
las propiedades de la herramienta y que ha estado alimentado fundamentalmente por especialistas en IA.

Podemos señalar que la prensa estudiada refleja un posicionamiento más bien negativo y de desconfianza frente a 
ChatGPT. Los subtemas problematizados reflejan las áreas de interés que ha generado: la novedad, sus capacidades y 
limitaciones, los posibles efectos en educación, en el trabajo –particularmente en el periodismo– y el impacto social que 
ha tenido en la industria tecnológica. El tema que ha suscitado más opinión es la necesidad de legislar para un adecuado 
control de los usos de la IA. La necesidad de control se fundamenta tanto en las capacidades de las máquinas como en 
sus limitaciones y, sobre todo, en la fascinación que se ha producido en diversos niveles por el potencial inimaginable de 
aplicaciones que podría tener. 

En cuanto a las voces que han sido convocadas al debate, destacan las de los mismos periodistas que directamente 
vierten sus opiniones en sus textos. Los que, a su vez, han preferido como fuentes principalmente a investigadores espa-
ñoles e investigadores extranjeros, cuyas voces han venido a desmenuzar las características de ChatGPT y la IA. 

Se observan algunas diferencias entre los diarios estudiados, seguramente derivadas de sus líneas editoriales o por los 
modelos de funcionamiento más o menos abiertos a distintas fuentes. De los datos se pueden señalar tres formas de 
construir opinión que distinguen a los medios estudiados: empoderamiento de los periodistas, a través de fuentes de 
especialistas nacionales, o a través de especialistas internacionales.

Por tratarse de un fenómeno explosivo, se puede pensar que no todos los diarios estaban preparados para enfrentar el 
tema con un posicionamiento bien fundamentado en la línea editorial. Sin duda, un estudio de seguimiento nos podría 
mostrar una evolución de la circulación de opinión en los medios en la medida que los medios vayan definiendo un po-
sicionamiento editorial más claro frente al desarrollo tecnológico basado en IA.

Un trabajo como este, ciertamente, tiene limitaciones que se podrían atenuar ampliando la cobertura de medios o el 
periodo de tiempo de recolección del corpus. No obstante, esta investigación describe con claridad el primer momento 
del debate generado frente a un tema que con seguridad seguirá fuertemente en el interés público.

Vale mencionar que, 20 días después de periodo de tiempo estudiados en esta investigación, el 29 de marzo de 2023, 
un grupo de más de 1.000 expertos en inteligencia artificial y ejecutivos de la industria tecnológica, a través de una carta 
abierta, pidieron una pausa de seis meses en el entrenamiento de los sistemas de inteligencia artificial, argumentando 
que se trata de una potencial amenaza para la humanidad (Pascual, 2023). De este hecho se desprende que el debate 
producido en los primeros 100 días fue recogiendo esa inquietud y por otro, que aparentemente el debate comienza a 
interpelar a la política, ausente por completo en este periodo.
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Resumen
La lucha contra la desinformación es una de las principales batallas que el periodismo ha debido enfrentar en los últimos 
años, en especial, tras la pandemia por coronavirus. Como contrapartida, han surgido medios periodísticos fact-chec-
kers, plataformas con un importante rol a la hora de verificar si el contenido que circula es verídico o no, que han 
aprovechado, más allá de las propias dificultades de estas aplicaciones, las bondades de las redes sociales para difundir 
contenidos fiables y contrastados. La presente investigación tiene como objetivo conocer cómo diez destacados perfiles 
de fact-checking en Iberoamérica utilizan la red social Instagram para desmontar informaciones falsas poniendo el foco 
en el campo de la ciencia y la salud. Utilizando como metodología el análisis de contenido por medio de una checklist 
con indicadores cuantitativos y cualitativos, se obtuvo un corpus total de 240 publicaciones del primer semestre de 
2022. Los resultados permiten determinar que el engaño ha sido el tipo de bulo más usado, al tiempo que se recurre 
para su difusión a Twitter, Facebook y WhatsApp. Se observa que las temáticas sanitarias son las que cuentan con mayor 
interés para generar desmentidos por parte de los perfiles verificadores, utilizando preferentemente imágenes estáticas 
o en modalidad slide frente al uso del vídeo. Además, se privilegia el uso de un lenguaje formal para su presentación. 

Note: This article can be read in its English original version on:
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/87250

Magdalena Trillo-Domínguez
https://orcid.org/0000-0001-9505-1203

Universidad de Granada
Fac. de Comunicación y Documentación
Grupo Joly
Campus Cartuja
18071 Granada, España
mtrillo@ugr.es

María-Dolores Olvera-Lobo
https://orcid.org/0000-0002-0489-7674

Universidad de Granada
Facultad de Comunicación e Información
Depto. de Información y Comunicación
Campus de Cartuja, s/n
18071 Granada, España
molvera@ugr.es

https://doi.org/10.3145/epi.2023.sep.03
https://orcid.org/0000-0001-9754-1177
mailto:jmartinne@correo.ugr.es
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/87250
https://orcid.org/0000-0001-9505-1203
mailto:mtrillo@ugr.es
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://orcid.org/0000-0002-0489-7674
mailto:molvera@ugr.es


Juan-Ignacio Martín-Neira; Magdalena Trillo-Domínguez; María-Dolores Olvera-Lobo

e320503  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     2

El presente estudio también revela que existen nulas instancias de interacción con los seguidores. Si bien los perfiles 
verificadores utilizan ampliamente Instagram por su capacidad visual, no necesariamente aprovechan sus oportunida-
des gráficas. Además, se concluye que el coronavirus aún sigue siendo un tema relevante para los medios fact-checkers, 
debiendo constantemente desmentir los bulos que se difunden, mayoritariamente, por las redes sociales. 

Palabras clave
Redes sociales; Análisis de redes sociales; Desinformación; Bulos; Fake news; Instagram; Periodismo científico; Verifica-
ción; Iberoamérica; Medios sociales; Infodemia; Información de salud; Coronavirus; Covid-19.

Abstract
The fight against disinformation is one of the major battles that journalism has had to face in recent years, especially 
after the coronavirus pandemic. As a counterbalance, “fact-checker” news media –platforms that have an important role 
in verifying whether or not the content circulating is true and that have harnessed the benefits of social networks, in 
spite of the difficulties inherent in these applications, to disseminate reliable and fact-checked content– have emerged. 
This study aims to explore how 10 prominent fact-checking accounts in Ibero-America use the social network Instagram 
to debunk false information, focusing in particular on the field of science and health. Applying a content analysis method 
using a checklist with quantitative and qualitative indicators, a total corpus of 240 posts from the first half of 2022 was 
obtained. The results allow us to determine which type of hoax has been used most as well as whether Twitter, Face-
book, and WhatsApp are used for its dissemination. It was observed that health topics are the ones that attract the grea-
test interest from fact-checker accounts when it comes to creating fact-checks, and they tend to use static images or slide 
mode as opposed to video. In addition, they tend to use formal language in their presentation. This study also reveals 
that there were no instances of interaction with followers. While fact-checker accounts extensively use Instagram owing 
to its visual capabilities, they do not necessarily take advantage of its graphic potential. In addition, it was concluded 
that coronavirus is still a relevant topic for fact-checker media outlets, which must constantly refute the hoaxes that are 
mostly spread through social networks.

Keywords
Social networks; Social network analysis; Disinformation; Fake news; Instagram; Science journalism; Verification; Ibe-
ro-America; Social media; Infodemic; Health information; Coronavirus; Covid-19.
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1. Introducción
La desinformación se ha convertido en un problema de primera magnitud para la sociedad digital, globalizada e hiperco-
nectada. Con el efecto intensificador de la pandemia de la Covid-19, la transmisión de bulos por las plataformas digitales 
ha registrado un aumento exponencial minando la veracidad informativa y afectando incluso al papel social de los me-
dios. Tanto es así que llega a considerarse un 

“problema clave para las sociedades democráticas contemporáneas” (Sádaba; Salaverría, 2023, p. 18). 

Si a este escenario se suma, además, el fenómeno de la sobreabundancia informativa o infodemia (OMS, 2020) se 
entiende que no sea sencillo determinar qué es riguroso y qué es falso (Masip et al., 2020). En efecto, la denominada 
posverdad, casi siempre vinculada a la política (Capilla, 2019; Rodríguez-Ferrándiz, 2019), ha dado lugar a conceptos 
como desinformación y fake news (noticias falsas), aunque esta última no sea la denominación más adecuada (Maldita, 
2021; Ferreras-Rodríguez, 2022). Podría afirmarse que las fake news se consideran un tipo de bulo que tiene el formato 
de una noticia periodística y cuyo objetivo es la desinformación.

Si bien son los mensajes políticos y sociales los que tienden a concentrar las acciones de desinformación, los contenidos 
sobre ciencia y salud están sujetos cada vez con más frecuencia a estos desórdenes informativos (Almansa-Martínez; 
Fernández-Torres; Rodríguez-Fernández, 2022). Una evidente prueba de ello es lo ocurrido en relación con la Covid-19, 
situación en la que las informaciones engañosas surgidas en diversas plataformas digitales han sido una preocupación 
central, no sólo para los medios sino también para autoridades y organizaciones (Greene-González; Cerda-Diez; Or-
tiz-Leiva, 2022). Esta circunstancia ha derivado incluso 
en la generación de desconfianza ante lo que se publica 
en redes sociales, provocando que sean ambientes don-
de proliferan las alarmas sociales (Ferreras-Rodríguez, 
2022). 

Los contenidos sobre ciencia y salud es-
tán sujetos, cada vez con más frecuen-
cia, a los desórdenes informativos
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Una muestra de las falacias que se esparcieron a gran ve-
locidad por diversos canales informativos son los bulos 
propagados por comunidades antivacunas (García-Ma-
rín; Merino-Ortego, 2022) o las informaciones erróneas 
sobre los perjuicios del uso de las mascarillas (Villa-Gra-
cia; Cerdán-Martínez, 2020). En paralelo a la desinfor-
mación científica sobre temas sanitarios y como parte de la crisis informativa actual, han proliferado disparatadas teorías 
terraplanistas (Rodríguez; Giri, 2021) o contenidos falsos que ponen en duda el cambio climático (León; López-Goñi; 
Salaverría, 2022). 

Ante este desafío mediático, político y social, el considerable aumento de medios y de periodistas especializados en la 
verificación de los datos (Fernández-Barrero; López-Redondo, 2022) ha contribuido a aliviar, al menos en parte, esta 
realidad. Ya sean portales generalistas o sitios independientes, los fact-checkers o verificadores han aprovechado las 
oportunidades que ofrece internet, y en especial las redes sociales, para abrirse camino y difundir los desmentidos a la 
población (Míguez-González; Abuín-Penas; Pérez-Seoane, 2021) que tiende a informarse a través de aplicaciones socia-
les más que por los medios tradicionales (Newman et al., 2022). 

El presente trabajo plantea las siguientes preguntas de investigación: 

P1. ¿De qué manera los perfiles fact-checkers aprovechan las funciones de Instagram para desmentir bulos de ciencia?

P2. ¿Qué características presentan los contenidos desinformativos y cómo se están viralizando en el ecosistema digital?

P3. ¿Qué elementos específicos y singulares destacan en el uso de la plataforma Instagram como herramienta 
ante la desinformación? 

Así, el objetivo general se centra en identificar y analizar las estrategias con las que el periodismo científico está ac-
tuando ante la desinformación en especial en temas de salud. Para ello se analizan destacados perfiles de fact-checkers 
de Iberoamérica presentes en la red social Instagram que utilizan esta plataforma para desmentir los bulos científicos, 
evaluando las formas en que sus profesionales utilizan la aplicación y los principales aspectos de contenido que tienen 
las publicaciones.

2. Contexto: rol del periodismo científico ante la desinformación
El término bulo, muy extendido, se refiere específicamente a 

“todo contenido intencionadamente falso y de apariencia verdadera, concebido con el fin de engañar a la ciu-
dadanía, y difundido públicamente por cualquier plataforma o medio de comunicación social” (Salaverría et al., 
2020, p. 4). 

En efecto, la desinformación hace uso de la mentira como técnica de persuasión y constituye por tanto una peligrosa 
herramienta que puede romper los marcos de creencias que tienen las sociedades (Rodríguez-Fernández, 2019).

En el contexto de la pandemia provocada por el virus SARS-CoV-2, la propia gestión de la información que se publica, y la 
ineludible misión de proporcionar contenidos objetivos y veraces, son un reto para el periodismo (Aleixandre-Benavent; 
Castelló-Cogollos; Valderrama-Zurián, 2020). El aumento descontrolado de desinformación (López-Pujalte; Nuño-Mo-
ral, 2020) ha puesto contra las cuerdas a medios y verificadores, que han visto cómo los bulos se diseminan por diferen-
tes plataformas. Incluso los propios periodistas, frecuentemente debido a la presión de la inmediatez, han contribuido a 
difundir informaciones erróneas por distintos canales (Mellado et al., 2021). 

Estamos ante noticias que muchas veces son elaboradas “sin la intención de engañar, pero terminan desinforman-
do” (Gutiérrez-Coba; Coba-Gutiérrez; Gómez-Díaz, 2020, p. 238) y son propiciadas también por el uso desmedido del 
clickbait, para atraer audiencia, que terminan afectando al trabajo periodístico (Maniou; Papa, 2023). García-Galera, 
Del-Hoyo-Hurtado y Blanco-Alfonso (2020, p. 109) distinguen tres intenciones de desinformación en el periodismo en 
las que el periodista: 

- intenta engañar con noticias inventadas o fabricadas; 
- intenta manipular con noticias inexactas o sesgadas;
- intenta informar con noticias erróneas o equivocadas. 

Sin embargo, y más allá de estas limitaciones y la investigación específica sobre intencionalidad que pudiera llevarse a 
cabo complemento al presente estudio, la ciudadanía es consciente de que, en período de crisis, es imperioso recurrir 
a fuentes autorizadas (Fernández-Barrero; López-Redondo, 2022) y aún continúa considerando al periodismo como el 
encargado de resolver los problemas asociados a los contenidos engañosos (Rodríguez-Pérez, 2020).

Así, y aunque en ciertos aspectos el periodismo se encuentra sumido en una crisis sin precedentes, resulta determinante 
la labor que desempeñan los periodistas y los medios para enfrentar las informaciones falsas. De hecho, esta situación 
ha supuesto un revulsivo para impulsar el cometido de 

“proteger y defender la calidad y la veracidad de la información profesional” (Palomo; Sedano-Amundarain, 
2018, p. 1385). 

A partir de la reciente pandemia, 
Instagram ha experimentado un enorme 
crecimiento en el volumen de publicacio-
nes para la verificación de información



Juan-Ignacio Martín-Neira; Magdalena Trillo-Domínguez; María-Dolores Olvera-Lobo

e320503  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     4

De esta manera, el periodismo científico y de verificación ha cobrado un rol preponderante. Cada vez resulta más ne-
cesario para desmontar las mentiras (Maiden et al., 2020; Dunwoody, 2020) dado además que, desde que comenzó la 
pandemia por coronavirus, el periodismo científico es consumido por un público creciente (Post; Bienzeisler; Lohöfener, 
2021). Esta circunstancia ha hecho posible que, junto a los científicos y al personal sanitario, sea una de las principales 
fuentes de información (Massarani et al., 2021), destacando la relevancia que ha alcanzado la disciplina para la com-
prensión de lo que ocurre en el mundo de la ciencia (Lobato-Martínez; Monjas-Eleta; Gómez-García, 2022).

Tal proyección va de la mano del destacado papel que juega el periodismo a la hora de generar una comunicación pública 
de la ciencia adecuada y que permita que todas las personas puedan acceder al conocimiento y a informaciones fide-
dignas (Vernal-Vilicic; Valderrama-Zenteno, 2022). Desde esta perspectiva, resulta fundamental que la sociedad cuente 
con una apropiada alfabetización científica (Díaz-Moreno, 2019; Jarreau; Dahmen; Jones, 2019) que acabe instando a 
que el periodismo ejerza su misión de forma efectiva para popularizar y difundir los mensajes de ciencia (Hu, 2022) sin 
dar espacio a falsas informaciones.

Sin embargo, con frecuencia, la batalla de la desinformación se ve seriamente afectada por el poder de viralización que las 
falacias tienen en los medios, en especial las redes sociales, las cuales permiten que los bulos se expandan con facilidad 
(Costa-Sánchez; López-García, 2020; Montemayor-Rodríguez; García-Jiménez, 2021). Ciertamente, la sobreabundancia de 
información, verídica o no, que recibe la sociedad (Herrero-Diz; Pérez-Escolar, 2022) y el potencial de difusión de las nuevas 
plataformas con audiencias que utilizan cada vez más las redes sociales para informarse (Newman, 2022), favorecen que 
los bulos se viralicen incluso más rápido que los mensajes veraces (López-Pan; Rodríguez-Rodríguez, 2020). 

La inmediatez y la inexistencia de fronteras geográficas en internet (Gutiérrez-Coba; Coba-Gutiérrez; Gómez-Díaz, 2020) 
hacen que sea difícil identificar el origen de los contenidos falsos o clasificar sus niveles de intencionalidad. Por ello, 
numerosos periodistas advierten de lo perjudicial que resultan las redes para lograr la difusión de informaciones veraces 
(Varona-Aramburu; Sánchez-Muñoz, 2016), provocando además una progresiva “falta de credibilidad en los medios” 
(Marta-Lazo; Rodríguez-Rodríguez; Peñalva, 2020, p. 62).

No obstante, desde la perspectiva crítica pero también constructiva que sustenta la presente investigación, sostenemos 
que en estas mismas plataformas es posible encontrar caminos y respuestas que permitan hacer frente al problema de 
las informaciones falsas. 

2.1. Las redes sociales como plataformas para contrarrestar los bulos 
En la última década se ha documentado un número creciente de experiencias positivas llevadas a cabo desde las redes 
sociales para desmontar informaciones potencialmente falsas. Estas experiencias, frecuentemente, se deben al aumen-
to de perfiles de verificación que emergen en dichas plataformas. El periodismo fact-checking se refiere a las iniciativas 
centradas en verificar datos, declaraciones o noticias que circulan en medios o a través de las redes (Míguez-González; 
Abuín-Penas; Pérez-Seoane, 2021) y, durante la pandemia ganaron protagonismo como fuente esencial para chequear 
la veracidad de la información (Guallar et al., 2020; Ferreras-Rodríguez, 2022).

Medios y periodistas verificadores han aprovechado las bondades que ofrecen las redes sociales para combatir la desin-
formación, debido a que son “canalizadoras de contenido interactivo y multimedia de rápido consumo” (Sánchez-Gon-
zález; Sánchez-Gonzales; Martos, 2022, p. 137). Emplean elementos estéticos simples, coloridos e informativamente 
directos (Fernández-Barrero; López-Redondo, 2022) y también permiten implicar a las audiencias en la tarea de verifica-
ción (Aguado-Guadalupe; Bernaola-Serrano, 2020). Además, a partir de las crisis informativa originada tras la pandemia 
(Azer; Blasco-Arcas; Harrigan, 2021), se ha podido observar cómo redes tan masivas como Facebook, Twitter o TikTok 
han aplicado acciones coordinadas 

“para desmentir los contenidos falsos en sus propias plataformas” (Sidorenko-Bautista; Alonso-López; Giacome-
lli, 2021, p. 90), 

lo que ha apoyado la tarea de los fact-checkers. 

En este contexto, Instagram destaca por el preponderante papel que está desempeñando en cuanto a estrategias de 
publicación y verificación. Así, a partir de la reciente pandemia, esta red ha experimentado un enorme crecimiento tanto 
en el volumen de publicaciones de verificación de información, con una media de 1,3 posts al día, como en la propia 
comunidad de usuarios (Míguez-González; Abuín-Penas; Pérez-Seoane, 2021). En efecto, se trata de una de las platafor-
mas con mayor incremento de internautas y está siendo utilizada por numerosos perfiles periodísticos para la difusión 
de informaciones debido a su potencial gráfico e interactivo (Martín-Neira; Trillo-Domínguez; Olvera-Lobo, 2022). Los 
perfiles fact-checkers la prefieren respecto a otras redes por los altos niveles de interacción y formación de comunidades 
de seguidores (Sánchez-González; Sánchez-Gonzales; Martos, 2022). Destaca el hecho de que, debido a la capacidad de 
llegar a públicos jóvenes y que no necesariamente se informan en los medios de comunicación tradicionales, Instagram 
es una aplicación ideal para ofrecer información precisa y que guíe a los usuarios a acceder a fuentes creíbles (Malik; 
Khan; Quan-Haase, 2021). 

Es en esta plataforma donde gran parte de los perfiles fact-checkers considerados más relevantes han centrado sus ac-
ciones (Dafonte-Gómez; Míguez-González; Ramahí-García, 2022). Se apuesta así por formatos de audio y vídeo acorde 



Ibero-American journalism in the face of scientific disinformation: Fact-checkers’ initiatives on the social network Instagram 

e320503  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     5     

a lo que el mercado ofrece en la actualidad (Dafonte-Gómez; Corbacho-Valencia; García-Mirón, 2021) y se hace uso de 
las características propias de Instagram, como las historias destacadas o las transmisiones en vivo, como estrategia de 
verificación (Sánchez-González; Sánchez-Gonzales; Martos, 2022). 

2.2. Fact-checking y redes sociales: el caso de Iberoamérica
Si bien el problema de la desinformación es global, no es desconocido el hecho de que las particularidades de los 
contextos locales determinan cómo se enfrenta un contenido falso (Herrero; Herrera-Damas, 2021). En este caso, dos 
idiomas próximos, español y portugués, así como elementos culturales similares (García-Crespo; Ramahí-García; Da-
fonte-Gómez, 2021), además de la evidente cercanía geográfica, hacen de Iberoamérica una zona interesante para su 
análisis. Del mismo modo, otra característica común es que buena parte de las experiencias de verificación de contenido 
surgidas en estos países nacen al margen de los medios tradicionales y del sistema mediático clásico (Rodríguez-Pérez 
et al., 2022). Si a ello se le suma el sostenido aumento que ha tenido en Iberoamérica el consumo de noticias a través 
de las redes sociales (Gutiérrez-Coba; Coba-Gutiérrez; Gómez-Díaz, 2020), se producen unas condiciones que hacen de 
este conjunto de países un interesante objeto de análisis en el marco de las estrategias de fact-checking utilizadas en 
estas aplicaciones. 

Guallar et al. (2020), con su revisión de las publicaciones sobre desinformación y bulos en el ámbito iberoamericano, 
ponen de manifiesto el interés existente sobre este tema y la proliferación de diversos tipos de análisis, algunos centra-
dos en diferentes plataformas de verificación o estudios de caso específicos. En este contexto, destaca la labor desarro-
llada por plataformas de referencia en la zona, como Chequeado (Argentina), que ha asumido un papel relevante en el 
desarrollo de talleres de formación destinados a contrarrestar los bulos informativos (García-Crespo; Ramahí-García; 
Dafonte-Gómez, 2021). De esta manera, medios originarios de España, Argentina, Colombia, Brasil, México o Ecuador 
han tomado el liderazgo en esta zona geográfica respecto a la publicación de desmentidos, llevando así a millones de 
personas los contenidos generados (Martínez-Rolán; Dafonte-Gómez, 2022).

Por tanto, afortunadamente, ya existían en este entorno geográfico medios verificadores sólidos y de referencia cuando 
se produjo la crisis sanitaria causada por la Covid-19 y los problemas de desinformación que creó. Palabras como plande-
mia y otros conceptos “anticientíficos” fueron protagonistas de las conversaciones en redes sociales y en los contenidos 
falsos que han sido difundidos en Iberoamérica (García-Marín; Merino-Ortego, 2022). Paralelamente, en numerosas 
ocasiones la desinformación tomó un carácter “transnacional” y los bulos circularon con un mayor alcance de manera 
que solían repetirse entre los países de Iberoamérica, aunque variaran en la forma de su presentación (Gutiérrez-Coba; 
Coba-Gutiérrez; Gómez-Díaz, 2020). 

En una reciente investigación sobre las percepciones de los periodistas verificadores de Iberoamérica (Rodríguez-Pérez 
et al., 2022), donde se identifica una serie de particularidades que presentan estos profesionales para ejercer su activi-
dad en estos países, la mayoría de los fact-checkers encuestados señalan que la disciplina en Iberoamérica tiene como 
objetivo y propósito contrarrestar la desinformación diseminada a través de las redes sociales. Esta circunstancia, unida 
a la alta penetración de las mismas y al aumento del consumo de noticias, hace que resulte interesante profundizar en 
las iniciativas de verificación de esta zona geográfica y su rol ante la desinformación científica en redes sociales. 

Partiendo del creciente uso de la plataforma Instagram por parte de perfiles fact-checkers para desmontar bulos de 
ciencia, y del hecho de la no existencia de una sistematización clara sobre las estrategias más apropiadas de publicación, 
formatos, narrativas y estilos para la difusión de información verificada, surge un importante espacio de exploración 
y análisis que ocupa el interés de nuestra investigación. Además, la experiencia de los equipos de profesionales de 
fact-checking ante contenidos sobre salud, científicos o medioambientales en Instagram, y que incluso podrían trasla-
darse a las prácticas en otras redes más recientes como TikTok o Twitch, suponen un incentivo para profundizar en este 
campo de estudio. 

3. Metodología
El trabajo que aquí se presenta plantea una visión constructiva sobre el uso de Instagram como medio para combatir la 
desinformación, analizando de forma rigurosa iniciativas enfocadas a solucionar problemas sociales y de la ciudadanía, 
mostrando praxis de trabajo y resultados, así como exponiendo logros y limitaciones (Casares-Corrales, 2021). La me-
todología utilizada incluye el análisis de destacados perfiles iberoamericanos de contenido fact-checker presentes en la 
red social Instagram y en sus publicaciones de desinformación verificada. Para ello se ha precisado utilizar la técnica de 
análisis de contenido (Andréu-Abela, 2000) que permite explicar y sistematizar contenidos comunicativos 

“con el objetivo de efectuar deducciones lógicas justificadas concernientes a la fuente” (Andréu-Abela, 2000, p. 3).

El estudio se refiere específicamente a la red social Instagram debido a que cuenta con más de mil millones de usuarios 
y se ha posicionado como un importante canal para comunicar la ciencia (Caspari, 2022). A ello se suma el dato de que, 
según el último Digital news report (Newman, 2022), los jóvenes acceden cada vez más frecuentemente a noticias desde 
esta plataforma, en detrimento de medios tradicionales como la televisión o la prensa escrita. Igualmente, se ha precisa-
do que esta red permite a los verificadores de información trabajar en un espacio “más constructivo” y con posibilidades 
de elaborar contenidos más educativos (Sánchez-González; Sánchez-Gonzales; Martos, 2022, p.153).
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La muestra de los medios y perfiles de comunicación 
incluidos en este estudio (tabla 1), siguiendo experien-
cias como la de Dafonte-Gómez, Corbacho-Valencia y 
García-Mirón (2021), está constituida por iniciativas pe-
riodísticas iberoamericanas reconocidas por su labor en 
la verificación datos y por ser fuentes fiables frente a la 
desinformación. Para ello se utiliza como criterio de inclusión el hecho de que el medio seleccionado haya tenido activa, 
entre los meses de enero y junio del 2022, la firma de los códigos de principios de la International Fact-Checking Network 
(Poynter, 2022), principal red internacional de verificación de datos del mundo (García-Marín, 2020) y que promueve la 
excelencia a la hora de comprobar hechos. Se ha determinado seleccionar un único perfil por país para, de esta forma, 
obtener una visión más diversa de propuestas existentes en el contexto iberoamericano. Para escoger dichos perfiles, y 
entendiendo que hay países en los que existe más de uno que cumple con los requisitos, se ha tenido en cuenta la can-
tidad de seguidores que tenía cada perfil, la periodicidad de publicaciones y, de forma especial, que exista una variedad 
de temas a la hora de verificar, incluyendo en sus pautas contenidos científicos, de salud o tecnología. De este modo, 
ponemos en conjunción criterios cuantitativos pero también cualitativos a la hora de realizar la selección. 

Las publicaciones analizadas se encuentran en lengua española o portuguesa y estaban orientadas a desmontar explí-
citamente informaciones engañosas en el área de las ciencias, la salud, así como el medio ambiente y la tecnología. En 
esta selección de mensajes se han descartado:

- publicaciones informativas sobre los temas señalados que no estaban destinadas específicamente a desmontar algún 
bulo difundido por la red o a través de ciertos medios;

- publicaciones que sólo ofrecen una imagen y que remiten a un sitio web o a otro tipo de recurso, sin presentar en 
Instagram la información completa o suficiente para determinar las razones del desmentido, es decir que actúan más 
como un altavoz de un medio que como un canal específico de comunicación. 

El análisis se centró en las publicaciones del primer semestre de 2022 (del 1 de enero al 30 de junio) y fue realizado por 
los autores de este trabajo, especialistas en Tecnologías de la Información, en Comunicación y en Periodismo. 

Tabla 1. Características de los perfiles de fact-checking en Instagram de la muestra de estudio

Perfil URL País Fecha de
 creación Seguidores (K) Publicaciones

Agencia Lupa https://www.instagram.com/agencia_lupa/ Brasil julio/2018 434 3.745

Bolivia Verifica https://www.instagram.com/boliviaverifica Bolivia julio/2019 1,3 255

Chequeado https://www.instagram.com/chequeado/ Argentina abril/2015 75,6 910

Colombiacheck https://www.instagram.com/colombiacheck/ Colombia octubre/2018 20 1.452

Cotejoinfo https://www.instagram.com/cotejoinfo/ Venezuela mayo/2016 2,3 1.014

Ecuador_chequea https://www.instagram.com/ecuador_chequea Ecuador enero/2019 4,2 3.476

Fastcheckcl https://www.instagram.com/fastcheckcl/ Chile octubre/2019 250 2.020

Jornalpoligrafo https://www.instagram.com/jornalpoligrafo Portugal octubre/2018 39,9 5.984

Malditobulo https://www.instagram.com/malditobulo/ España marzo/2017 64,6 755

Pajaropolitico https://www.instagram.com/pajaropolitico México agosto/2014 101 1.673

Datos tomados en noviembre de 2022.

Con el objetivo de determinar la manera en que las publicaciones con contenido falso sobre ciencia son desmenti-
das en los posts del feed de Instagram relativos a los perfiles verificadores de nuestra muestra de estudio, se diseñó 
una checklist (tabla 2) basada en las propuestas de: Salaverría et al., 2020; Aguado-Guadalupe; Bernaola-Serrano, 
2020; Míguez-González; Abuín-Penas; Pérez-Seoane, 2021; Hoyos-Simbaña; Lara-Aguiar; Mila-Maldonado, 2022; Sán-
chez-González; Sánchez-Gonzales; Martos, 2022; Martín-Neira; Trillo-Domínguez; Olvera-Lobo, 2022; 2023b.

Además de criterios periodísticos, como el tipo de fuente usada para desmentir el bulo o el tipo de desinformación que 
se ha difundido, la checklist contempla indicadores y descriptores para identificar las características audiovisuales que 
tienen las publicaciones, como la forma en se presenta el fact-check o en qué medida se utilizan elementos propios de la 
red Instagram. También se registra desde qué plataforma se comenzó a expandir la desinformación, el tipo de tema que 
predomina en el bulo y otros indicadores de engagement de la publicación. Además se considera si los perfiles ayudan 
a alfabetizar mediáticamente (Herrero-Diz; Pérez-Escolar; Varona-Aramburu, 2022; Sádaba; Salaverría, 2023) las dudas 
de los usuarios, ya sea ofreciendo herramientas de apoyo ante la desinformación o sugiriendo sitios web que comple-
menten las respuestas a las inquietudes de los seguidores.

Es importante destacar que todo el resultado obtenido en el análisis y los descriptores que fueron determinados en 
cada post fue en base a lo que los perfiles verificadores expresaron en la publicación, ya sea video, infografía, slide1 o 

La gran mayoría (n=183) de los conteni-
dos desinformadores del ámbito cientí-
fico de nuestra muestra tendía a aplicar 
tácticas de engaño

https://www.instagram.com/agencia_lupa/
https://www.instagram.com/boliviaverifica
https://www.instagram.com/chequeado/
https://www.instagram.com/colombiacheck/
https://www.instagram.com/cotejoinfo/
https://www.instagram.com/ecuador_chequea
https://www.instagram.com/fastcheckcl/
https://www.instagram.com/jornalpoligrafo
https://www.instagram.com/malditobulo/
https://www.instagram.com/pajaropolitico
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texto que lo acompaña, y sólo de forma puntual se ob-
tuvo información proveniente de otros canales distintos 
a la red social Instagram. En caso de dudas, el análisis 
de los autores de este estudio determinó cuáles eran los 
predominantes, siendo escogidos los menos ambiguos y 
que se adecuaban al indicador propuesto en la checklist. 
Teniendo en cuenta esta premisa, no hubo codificación atendiendo a dos tipos de indicadores y los análisis presentados 
en este estudio son los que más se acercan al criterio e indicador establecido. Para este trabajo no se consideró valorar 
las intenciones de los difusores de los bulos al entender que es una finalidad que justificaría abordar una investigación 
específica complementaria a nuestro foco de estudio el cual, subrayamos, se centra en analizar las estrategias que utili-
zaron los perfiles verificadores para atacar los mensajes desinformativos. 

Tabla 2. Checklist para el análisis de las publicaciones de los perfiles de fact-checking en Instagram

Indicador Descriptores Explicación de descriptor

Características del post

Fecha
Elementos que permiten caracterizar y describir la 
publicación analizada. Número de comentarios

Número de likes

Desmentido nace por iniciativa del medio o de usuarios Acción que permite conocer si el desmentido es pro-
puesto o advertido previamente por la audiencia.

Tipo de desinformación

Broma Difusión de contenido falso con un fin burlesco (Sa-
laverría et al., 2020).

Descontextualización Hechos o declaraciones reales en un contexto falso 
(Salaverría et al., 2020).

Engaño
Falsificación absoluta de los hechos, en la que se fa-
brican contenidos con la intención de hacer creer a 
la ciudadanía su veracidad (Salaverría et al., 2020).

Exageración
A pesar de tener vínculos con la verdad, traspasa los 
límites de lo verdadero y entra en el terreno de la fal-
sedad (Salaverría et al., 2020).

Tema del bulo científico

Astronomía

Temáticas escogidas como referencias en las publica-
ciones. Se hace una diferencia entre salud (general) 
y coronavirus, para de esta forma conocer cómo la 
Covid-19 ha afectado las pautas. 

Ciencias de la Tierra

Medio Ambiente y Ciencias Naturales

Salud - Coronavirus

Salud - General

Tecnología

Plataforma que se usó 
para difundir original-
mente el bulo

Facebook

Teniendo en consideración lo planteado por los per-
files verificadores, de forma explícita a nivel textual 
o con las imágenes de referencia que usaron en la 
publicación, se determina la plataforma de origen de 
difusión del bulo.

Instagram

Medios de comunicación tradicional (legacy media) o digital

Sitio web

Telegram

TikTok

Twitter

WhatsApp

Otros

Sin identificar

Forma de presentar el 
Fact-check

Uso de texto e imagen estática infográfica
Tomando en cuenta las posibilidades de la platafor-
ma Instagram, se establecen estos descriptores como 
las características básicas que puede tener una publi-
cación y que han sido representados en las publica-
ciones de los perfiles verificadores. 

Uso de texto e imagen estática infográfica o vídeo, tipo slide

Uso de texto y vídeo explainer (animación digital)

Uso de texto y vídeo explainer con comunicador en cámara

Vídeo reutilizado de otra plataforma (Por ejemplo, TikTok)

En caso de predominar 
el vídeo ¿cuál es la 
duración?

1 a 30 segundos

Se establecen estos intervalos de duración como los 
marcos habituales usados en vídeos de redes socia-
les (Martín-Neira; Trillo-Domínguez; Olvera-Lobo, 
2023b).

31 segundos a 1 minuto

1 minuto 1 segundo a 2 minutos

2 minutos 1 segundo y más

No aplica

Se observa que casi el 83% de las publi-
caciones son presentadas con imágenes 
estáticas o infografías tipo slide1 que en 
algunos casos incluyen pequeños vídeos
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Indicador Descriptores Explicación de descriptor

Lenguaje predominante 
para desmentir el bulo

Formal - Serio

De acuerdo a la literatura revisada (Sánchez-Gonzá-
lez; Sánchez-Gonzales; Martos, 2022), se estable-
cen dos criterios detectados en las publicaciones de 
los verificadores en redes sociales: 

- con un lenguaje formal y con contenido audiovi-
sual serio, sin darle espacio a lo jocoso; 

- con un lenguaje (visual o textual) más informal, 
basado en el humor. 

Cuando hay una mezcla de ambos (ya sea con la ima-
gen/video y el texto), se considera como combina-
ción de ambos. 

Informal - Basado en el humor - meme

Combinación entre ambos

Tipo de fuente usada 
para desmentir (puede 
incluir más de una)

Comparación con otras noticias o publicación original

De acuerdo a lo expuesto por los propios perfiles 
verificadores en sus publicaciones, se determinan la 
utilización de este tipo de fuentes. En algunos posts 
se logra detectar la combinación de más de una. 

Fuentes documentales

Fuentes oficiales (organizaciones/instituciones)

Herramientas artificiales o de chequeo

Opinión o fuente de expertos (personas)

Otros

Aplicación de elemen-
tos audiovisuales y 
lenguajes propios de la 
red (puede incluir más 
de uno)

Conductor sobrepuesto y locución

Tomando como referencia las características audiovi-
suales y los elementos propios de la red Instagram, se 
establecen una serie de descriptores que pueden ser 
usados en las publicaciones de los perfiles verifica-
dores. Se pueden incluir más de uno en los distintos 
post.

En caso de ser vídeo existe una portada diseñada en el feed

Imagen estática con diseño

Subtítulos en el vídeo (de la locución)

Texto animado en el vídeo

Uso de emojis

Uso de gifs

Uso de hashtags en el texto

Uso de música de fondo

Uso de vídeo con voz (sin que se vea al comunicador)

Niveles de interacción 
con los usuarios

¿Existe respuesta a comentarios? Se verifica si hay diálogo con los usuarios y si en esas 
respuestas se ofrecen otras herramientas para conti-
nuar proporcionando información al usuario. 

Existe respuesta y se ofrecen herramientas y contenidos que 
permitan alfabetizar mediáticamente al usuario.

Fuente: Salaverría et al., 2020; Aguado-Guadalupe; Bernaola-Serrano, 2020; Míguez-González; Abuín-Penas; Pérez-Seoane, 2021; Hoyos-Simbaña; 
Lara-Aguiar; Mila-Maldonado, 2022; Sánchez-González; Sánchez-Gonzales; Martos, 2022; Martín-Neira; Trillo-Domínguez; Olvera-Lobo, 2022; 
2023b.

El análisis realizado sobre las publicaciones de los perfiles verificadores aparecidas en el período establecido (N=3.338) 
permitió identificar un total de 240 publicaciones (7,2%) que persiguen desmontar bulos en el área de Ciencia, la Salud, 
el Medio ambiente y la Tecnología. Es importante señalar que en los perfiles analizados se han detectado diversas pu-
blicaciones que desmienten bulos científicos, si bien no ofrecen la información completa o suficiente para establecer las 
razones del desmentido, derivando la respuesta al sitio web del perfil, lo que determina que no cumplan parte de los 
criterios para incluirlas en el análisis. 

En los perfiles de Instagram de la muestra predominan verificaciones de informaciones de carácter político, así como 
declaraciones emitidas por las autoridades públicas, las cuales quedan fuera del objeto de este estudio, aunque apuntan 
a una interesante línea de trabajo. Con todo, al revisar de manera global las publicaciones sobre Ciencia, Salud, Medio 
Ambiente y Tecnología, se puede apreciar cómo en un comienzo los desmentidos tenían relación con el coronavirus 
y marcaban la pauta de los perfiles analizados, incluso a la par de los temas políticos que habían sido el tipo de infor-
mación predominante hasta ese momento. No obstante, desde el inicio de la guerra en Ucrania, la agenda comenzó 
a cambiar, protagonizando este tema las publicaciones de cada perfil y sumándose así a los contenidos relativos a las 
coyunturas socio-políticas de estos países. 

4. Resultados 
Si bien temas políticos o sociales son los que más resuelven los perfiles verificadores, el análisis realizado logra determi-
nar que la Ciencia y la Tecnología va posicionándose en las pautas informativas, en especial en perfiles como FastCheckcl, 
Agencia Lupa, Bolivia Verifica o Maldito Bulo, quienes han visto en las temáticas de Salud una importante materia para 
hacer una revisión informativa. La tabla 3 resume la muestra de publicaciones analizadas de cada perfil fact-checker en 
Instagram.

El análisis de las reacciones suscitadas en los lectores (tabla 4) muestra que existen dos polos muy marcados en cuanto 
la cantidad de likes que recibe cada post. Así, más del 40% de las 240 publicaciones analizadas no supera los 100 likes, 
incluso en perfiles que sobrepasan largamente los miles de seguidores. En contraste, sobre el 30% de las publicaciones 
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revisadas poseen más de 1.000 likes, ci-
fras que generalmente fueron aportadas 
por los perfiles con más seguidores.

En relación con los comentarios realiza-
dos a cada post, la brecha entre los ex-
tremos es mayor. Alrededor del 60% del 
contenido no supera los 20 comentarios 
e incluso, entre éstos, son muchos los 
que tienen uno o ningún comentario de 
los seguidores. Por el contrario, un esca-
so 5% del contenido examinado supera 
la barrera de los 200 comentarios.

Igualmente, es preciso señalar que sólo 
en el 2,1% de las publicaciones se puede 
determinar que el contenido para elabo-
rar los desmentidos fue propuesto por 
los usuarios o seguidores, privilegiándo-
se los posteos generados por los propios 
perfiles.

Finalmente, un dato muy llamativo es 
que en el 100% de las publicaciones 
revisadas no existe interacción con los 
usuarios ni se responde a las preguntas 
planteadas por estos. 

En cuanto a las estrategias de desinfor-
mación utilizadas para elaborar conteni-
do verificado como falso, la gran mayoría 
(n=183) de los contenidos desinforma-
dores del ámbito científico de la mues-
tra tendía a aplicar tácticas de engaño 
(tabla 5). En efecto, si bien procedimien-
tos como la exageración o la descontex-
tualización son argucias que los perfiles 
verificadores se encargan de desmentir, 
en todos los medios analizados el enga-
ño es el elemento más recurrente de la 
desinformación analizada. Un número 
sustancial (n=193) de las publicaciones 
mostraron relación directa con la salud-coronavirus o con temas generales de salud. Así, en concreto, los fact-checkers 
se centraron especialmente en desmontar bulos asociados a las vacunas o sus efectos. 

Respecto al canal de propagación, la mayoría de los bulos provienen de Facebook y Twitter, siendo las principales pla-
taformas de desinformación. También se detectan informaciones falsas transmitidas a través del correo electrónico, 
Twitch o declaraciones de políticos en debates públicos o entrevistas. Para un significativo porcentaje (18,3%) de los 
desmentidos publicados en los perfiles verificadores analizados no se logra determinar el origen del bulo, debido a que 
se habla de forma genérica sobre las redes sociales o no se hace mención a la procedencia. Destaca un único caso en el 
que el bulo provenía de un medio de comunicación, lo que refuerza el argumento de que la mayor parte de la desinfor-
mación se origina y propaga mediante internet y las redes sociales. 

Teniendo en consideración que la mayor parte de los contenidos falsos publicados trataron asuntos relacionados con 
el coronavirus y con la salud en general (n=193), la tabla 6 detalla las plataformas sociales en las que se propagó la des-
información. Como puede observarse, en ambos casos fueron Facebook y Twitter las redes sociales preferidas para la 
difusión de bulos, si bien fue esta última la más prolífica en desinformación verificada sobre Covid-19, con un 22,5% de 
los contenidos. Las plataformas consideradas en este análisis fueron determinadas por los propios perfiles verificadores 
en su publicación y, en el caso de las que no se pudo establecer su origen, se les aplicó el criterio de “Sin identificar”.

En relación con los procedimientos utilizados en la red social Instagram para presentar la desinformación verificada 
(tabla 7), se observa que casi el 83% de las publicaciones son presentadas como imágenes estáticas o infografías tipo 
slide que en algunos casos incluyen pequeños vídeos. Un poco más del 14% de las publicaciones utilizan el vídeo como 
medio principal para desmontar los contenidos falsos y alrededor del 3% son posts reutilizados desde TikTok. Sólo el 

Tabla 3. Publicaciones analizadas en cada perfil verificador

Perfil de usuario

Total de 
publicaciones 
(enero-junio 

2022)

Publicaciones 
sobre los temas 

propuestos

% analizadas 
sobre el total de la 

muestra

Agencia_lupa 377 46 12,2

Bolivia Verifica 135 18 13,3

Chequeado 212 10 4,7

Colombiacheck 183 9 4,9

Cotejo Info 96 3 3,1

Ecuador_chequea 1.169 65 5,6

FastCheckcl 342 51 14,9

Jornalpoligrafo 559 16 2,9

Maldito Bulo 117 17 14,5

Pajaropolitico 148 5 3,4

Total 3.338 240 7,2

Tabla 4. Reacciones de los lectores e interacción con los usuarios respecto a los desmentidos 
publicados

Indicador Descriptores Número de 
publicaciones %

Likes

0 a 100 104 43,3

101 a 200 11 4,6

201 a 500 25 10,4

501 a 1000 27 11,3

1.001 y + 73 30,4

Comentarios

0 a 20 146 60,8

21 a 50 33 13,8

51 a 100 28 11,7

101 a 200 21 8,8

201 y + 12 5,0

Desmentido
Iniciativa del medio 235 97,9

Iniciativa del usuario 5 2,1

Interacción No se responde a comentarios 240 100
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17,5% incorporó vídeos. Así, de los 42 posts audiovi-
suales identificados, una gran parte (9,6%) tiene una 
duración de entre 31 y 60 segundos.

En relación con el tipo de lenguaje usado, se constata 
que, en una amplia mayoría (94,2%), las publicacio-
nes responden a un tono serio y con uso de un len-
guaje formal. Sobre un 4% apela al humor, y menos 
del 2% apuesta por una combinación entre ambas 
modalidades, utilizando por ejemplo una imagen jo-
cosa y un texto serio. La figura 1 muestra un ejemplo 
de una publicación que mezcla una imagen humorís-
tica (meme) con un texto formal y más serio, tras una 
declaración del presidente de Colombia (Torrado, 
2022). 

En cuanto a las fuentes utilizadas por los perfiles 
verificadores analizados para des-
montar los bulos (tabla 8), destaca 
el hecho de que la mayoría de las 
publicaciones se amparan en dos o 
más tipos de fuentes para verificar 
la información y reconocerla como 
falsa. Los desmentidos sustentados 
en la comparación con otras noti-
cias o con los posts originales que 
están en la red son los más frecuen-
tes (20,4%). Teniendo en considera-
ción esta acción de forma individual 
o bien combinadas con otras estra-
tegias para verificar el contenido, 
sobre el 55% de las publicaciones 
fueron contrastadas con informa-
ciones o noticias que ya existían en 

Tabla 5. Estrategias de desinformación y canal de propagación de contenido verificado como falso

Indicador Descriptores Número de 
publicaciones %

Tipo de desinformación

Engaño 183 76,3

Exageración 34 14,2

Descontextualización 22 9,2

Broma 1 0,4

Tema de bulo

Salud-Coronavirus 138 57,5

Salud-General 55 22,9

Medio Ambiente y Ciencias Naturales 14 5,8

Astronomía 14 5,8

Tecnología 10 4,2

Ciencias de la Tierra 9 3,8

Plataforma de difusión

Facebook 67 27,9

Twitter 43 17,9

WhatsApp 25 10,4

Instagram 17 7,1

Sitios web 12 5,0

TikTok 8 3,3

Telegram 6 2,5

Medios de comunicación tradicional (legacy media) o digital 1 0,4

Otros 17 7,1

No se logra identificar el origen 44 18,3

Tabla 6. Plataformas en que se publicaron los bulos de salud

Tema 

Plataforma

Salud - General 
(n=55)

Salud - Coronavirus 
(n=138)

n % n %

Facebook 16 29,1 25 18,1

Twitter 8 14,5 31 22,5

WhatsApp 3 5,5 20 14,5

Instagram 3 5,5 14 10,1

TikTok 2 3,6 5 3,6

Telegram 1 1,8 5 3,6

Sitios web 1 1,8 8 5,8

Sin identificar 12 21,8 24 17,4

Otros 9 16,4 6 4,3

Figura 1. Combinación de lenguaje serio con imagen humorística. Fuente: Instagram @colombiacheck
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la Web o en otro soporte. De igual 
forma, destaca el uso de las fuentes 
oficiales (provenientes de organi-
zaciones o instituciones) y su com-
binación con otras estrategias de 
verificación como otro de los pro-
cedimientos más usados para des-
mentir contenidos falsos, llegando 
a casi el 44% de las publicaciones. 

También es interesante destacar 
que el uso de herramientas artifi-
ciales o de chequeo, como puede 
ser la búsqueda inversa de imáge-
nes mediante alguna plataforma, 
fue escasamente nombrada como 
fuente de contrastación informati-
va y explícitamente sólo fue indica-
da para su uso en 3 publicaciones 
(1,3%).

En la elaboración de los desmenti-
dos, los verificadores utilizan diver-
sos elementos audiovisuales y otros 
propios de Instagram de la forma 
que consideran más adecuada. Así, 
el análisis de las publicaciones de 
la muestra ha permitido identificar 
más de 20 combinaciones (tabla 9). 
Se observa que el 83,4% de las publicaciones consisten en una imagen estática infográfica o en una imagen (y vídeo) 
estática tipo slide. Esto da lugar a que se generen variadas combinaciones y al uso de diversos elementos gráficos e 
hipertextuales. Existe un 14,2% de publicaciones que apelan al elemento más básico propuesto para el análisis, que es 
desarrollar una imagen estática con ciertos tipos de diseño. Por su parte, un 21,3% de los posts precisa incluir además 
hashtags en el texto descriptivo que acompaña esa imagen estática.

No obstante, la combinación “Imagen estática con diseño + Uso de emojis + Uso de hashtags en el texto” es la estrategia 
más usada para atacar la desinformación desde Instagram, alcanzando el 25,4% del total analizado. En cuanto a los ví-
deos, que responden a menos del 17% (n=42) del total de publicaciones de la muestra, no existe una tendencia clara. La 
gran mayoría de los perfiles tiene su propia forma de presentar los desmentidos, pero sí se constata que con el paso del 
tiempo, progresivamente van incluyendo nuevos elementos, y más numerosos, a sus publicaciones. La tabla 9 resume 
los principales criterios combinados usados por los perfiles verificadores analizados en el presente estudio. 

Tabla 7. Procedimientos utilizados en Instagram para desmentir bulos científicos 

Indicador Número de 
publicaciones %

Forma de presentar el 
fact-check

Uso de texto e imagen estática infográfica o vídeo, tipo slide 119 49,6

Uso de texto e imagen estática infográfica 80 33,3

Uso de texto y vídeo explainer con comunicador en cámara 17 7,1

Uso de texto y vídeo explainer (animación digital) 16 6,7

Vídeo reutilizado de otra plataforma (por ejemplo, TikTok) 8 3,3

En caso de ser vídeo

1 a 30 segundos 8 3,3

31 segundos a 1 minuto 23 9,6

1 minuto 1 segundo a 2 minutos 8 3,3

2 minutos 1 segundo y más 3 1,3

No aplica 198 82,5

Lenguaje usado

Formal - Serio 226 94,2

Informal - Basado en el humor - meme 10 4,2

Combinación entre ambos 4 1,6

Tabla 8. Tipo de fuentes utilizadas para desmontar los bulos 

Indicador Número de 
publicaciones %

Comparación con otras noticias o post original 49 20,4

Comparación con otras noticias o post original 
Fuentes oficiales (organizaciones/instituciones) 36 15,0

Fuentes oficiales (organizaciones/instituciones) 35 14,6

Comparación con otras noticias o post original
Fuentes documentales 26 10,8

Fuentes documentales
Fuentes oficiales (organizaciones/instituciones) 19 7,9

Opinión o fuente de expertos (personas) 18 7,5

Comparación con otras noticias o post original
Opinión o fuente de expertos (personas) 17 7,1

Fuentes documentales 16 6,6

Opinión o fuente de expertos (personas)
Fuentes oficiales (organizaciones/instituciones) 10 4,2

Opinión o fuente de expertos (personas)
Fuentes documentales 5 2,1

Comparación con otras noticias o post original 
Fuentes documentales
Fuentes oficiales (organizaciones/instituciones)

3 1,3

Comparación con otras noticias o post original
Usando herramientas artificiales o de chequeo 3 1,3

Otras combinaciones y tipos de fuentes (con porcentaje 
inferior al 1%) 3 1,3
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Tabla 9. Componentes audiovisuales y elementos propios de Instagram en los desmentidos analizados

Indicador Número de 
publicaciones %

Imagen estática con diseño + Uso de emojis + Uso de hashtags en el texto 61 25,4

Imagen estática con diseño + Uso de hashtags en el texto 51 21,3

Imagen estática con diseño 34 14,2

Imagen estática con diseño + Uso de emojis 31 12,9

Imagen estática con diseño + Uso de vídeo con voz (sin que se vea al comunicador) + Uso de emojis + Uso de 
hashtags en el texto 22 9,2

Uso de emojis + Uso de hashtags en el texto + Texto animado en el vídeo 7 2,9

Uso de emojis + Conductor sobrepuesto y locución + Uso de hashtags en el texto + En caso de ser vídeo existe una 
portada diseñada en el feed + Uso de música de fondo 6 2,5

Uso de emojis + Uso de gifs + Conductor sobrepuesto y locución + Subtítulos en el vídeo (de la locución) + Uso de 
hashtags en el texto + Uso de música de fondo 4 1,7

Uso de gifs + Conductor sobrepuesto y locución + Subtítulos en el vídeo (de la locución) + Uso de hashtags en el 
texto + En caso de ser vídeo existe una portada diseñada en el feed + Uso de música de fondo 4 1,7

Uso de emojis + Conductor sobrepuesto y locución + Uso de hashtags en el texto + En caso de ser vídeo existe una 
portada diseñada en el feed + Uso de música de fondo + Texto animado en el vídeo 3 1,3

Uso de emojis + Conductor sobrepuesto y locución + Uso de hashtags en el texto + Uso de música de fondo + 
Texto animado en el vídeo 3 1,3

Otras combinaciones (con porcentaje inferior al 1%) 14 5,6

Al considerar de forma independiente cada perfil verificador analizado, se pueden determinar las principales combina-
ciones de elementos audiovisuales y propios de Instagram que aplican al publicar los desmentidos (tabla 10). 

Tabla 10. Elementos audiovisuales utilizados por los perfiles verificadores para publicar desmentidos

Perfil Instagram 
(total publicaciones) Indicador Número de 

publicaciones %

Agencia_lupa (n=46)
Imagen estática con diseño + Uso de vídeo con voz (sin que se vea al comunicador) + Uso 
de emojis + Uso de hashtags en el texto 22 47,8

Imagen estática con diseño + Uso de emojis + Uso de hashtags en el texto 21 45,7

Bolivia Verifica (n=18)

Uso de emojis + Conductor sobrepuesto y locución + Uso de hashtags en el texto+ En 
caso de ser vídeo existe una portada diseñada en el feed+ Uso de música de fondo  6 33,3

Uso de gifs+ Conductor sobrepuesto y locución + Subtítulos en el vídeo (de la locución) + 
Uso de hashtags en el texto + En caso de ser vídeo existe una portada diseñada en el feed 
+ Uso de música de fondo

4 22,4

Chequeado (n=10)
Imagen estática con diseño + Uso de emojis + Uso de hashtags en el texto 4 40,0

Uso de emojis + Uso de gifs + Conductor sobrepuesto y locución + Subtítulos en el vídeo 
(de la locución) + Uso de hashtags en el texto + Uso de música de fondo 4 40,0

Colombiacheck (n=9)
Imagen estática con diseño + Uso de hashtags en el texto 8 88,9

Imagen estática con diseño 1 11,1

Cotejo Info (n=3) Imagen estática con diseño + Uso de emojis + Uso de hashtags en el texto 3 100

Ecuador_Chequea 
(n=65)

Imagen estática con diseño + Uso de hashtags en el texto 36 55,4

Imagen estática con diseño 22 33,8

FastCheckcl (n=51)
Imagen estática con diseño + Uso de emojis 31 60,8

Imagen estática con diseño 11 21,6

Jornalpoligrafo (n=16)
Imagen estática con diseño + Uso de emojis + Uso de hashtags en el texto 11 68,8

Uso de emojis + Conductor sobrepuesto y locución + Uso de hashtags en el texto + Uso de 
música de fondo + Texto animado en el vídeo 3 18,8

Maldito Bulo (n=17)
Imagen estática con diseño + Uso de emojis + Uso de hashtags en el texto 9 52,9

Uso de emojis + Uso de hashtags en el texto + Texto animado en el vídeo 7 41,2

Pajaropolítico (n=5)

Uso de vídeo con voz (sin que se vea al comunicador) / Uso de gifs + Conductor sobre-
puesto y locución + Subtítulos en el vídeo (de la locución) + Uso de hashtags en el texto 
+ En caso de ser vídeo existe una portada diseñada en el feed + Uso de música de fondo + 
Texto animado en el vídeo 

2 40,0

Imagen estática con diseño + Uso de emojis + Uso de hashtags en el texto 2 40,0



Ibero-American journalism in the face of scientific disinformation: Fact-checkers’ initiatives on the social network Instagram 

e320503  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     13     

El análisis de cada perfil a título individual pone de manifiesto que, en un alto porcentaje, las publicaciones tipo slide 
muestran el contenido como imagen estática, además de utilizar elementos como hashtags y emojis en el texto. No 
obstante, destaca la táctica aplicada por Agencia Lupa, que introduce vídeo en un elevado porcentaje (47,8%) de estas 
publicaciones estáticas tipo slide como apoyo audiovisual a la verificación informativa (figura 2). También resultan esti-
mulantes las propuestas de Bolivia Verifica, que privilegian el uso del vídeo para desmontar bulos, o de Pájaro Político, 
que apuesta por la creación de reportajes extensos como estrategia para atacar la desinformación.

5. Discusión 
Instagram se ha posicionado como una sólida plataforma para hacer frente a los contenidos falsos (Míguez-González; 
Abuín-Penas; Pérez-Seoane, 2021). El presente estudio ha permitido identificar cómo utilizan esta red social los 
fact-checkers para desmentir los bulos en temas científicos y cómo han aplicado los elementos propios de esta aplicación 
para elaborar publicaciones que permitan llegar eficazmente a sus seguidores y, a su vez, cumplir con el rigor periodísti-
co para desmontar los distintos tipos de bulos que circulan por la Red.

Respondiendo a la pregunta de investigación (P1) 

¿De qué manera los perfiles fact-checkers aprovechan las funciones de Instagram para desmentir bulos de ciencia?, 

el análisis realizado ha puesto de manifiesto que existe una preferencia por usar imágenes estáticas o en modalidad 
slide1, sobre el uso de vídeos o los conocidos reels de la aplicación. Y ello a pesar de la popularidad reciente de estos 
formatos. Por ello, y aunque ciertamente las redes sociales con perfil audiovisual son un lugar ideal para comunicar la 
ciencia (Zeng; Schäfer; Allgaier, 2021), los resultados confirman estudios anteriores puesto que en Instagram se siguen 
prefiriendo las imágenes estáticas frente a la publicación de vídeos (Habibi; Salim, 2021), incluso por parte de los peri-
odistas científicos, lo cuales no hacen uso de gran parte del potencial de esta red social (Martín-Neira; Trillo-Domínguez; 
Olvera-Lobo, 2022).

Igualmente, esta investigación ha revelado que la duración media de los vídeos que se han utilizado para el desmentido 
de los bulos –de 31 segundos a 1 minuto– responde al tiempo que se considera adecuado para desarrollar productos 
audiovisuales en el plano de la ciencia o la salud (Habibi; Salim, 2021; Gurler; Buyukceran, 2022). En cuanto al uso de 
elementos que acompañan los textos de cada publicación, como son los hashtags y los emojis, se evidencia que el 85% 
de las publicaciones incluyen uno o ambos recursos. En efecto, estas etiquetas y símbolos, usados adecuadamente, 
pueden ayudar a mejorar los niveles de engagement en las publicaciones (Jiang; Guo; Ma, 2020). Aun así, el uso de 
etiquetas no garantiza mayor tráfico o lectura, ya que experiencias muestran que no existen estrategias específicas para 
potenciar la visibilidad del contenido científico al usar los hashtags (Sidorenko-Bautista; Cabezuelo-Lorenzo; Herranz-
de-la-Casa, 2021). 

Al responder la pregunta de investigación (P2) 

¿Qué características presentan los contenidos desinformativos y cómo se están viralizando en el ecosistema 
digital?, 

se puede determinar que el tema “salud-coronavirus” es el que genera más interés para desmontar bulos, condicionada 
además por la fecha de selección de la muestra, época en la cual la pandemia aún estaba en la agenda pública como uno 
de los temas centrales. Este dato probablemente no sorprende ya que todos hemos experimentado cómo la Covid-19 ha 
traído a la palestra infinidad de bulos y contenidos falsos a los que los medios han debido enfrentarse y, al mismo tiem-
po, ha impulsado la creación de diversas iniciativas destinadas al fact-checking (Villa-Gracia; Cerdán-Martínez, 2020; 
Salaverría et al., 2020; García-Marín, 2020; Molina-Cañabate; Sánchez-Duarte; Magallón-Rosa, 2021; Herrero-Diz; Pé-
rez-Escolar, 2022; Almansa-Martínez; Fernández-Torres; Rodríguez-Fernández, 2022; León et al., 2022). 

Figura 2. Publicaciones de información verificada de la Agencia Lupa con introducción de vídeos. Fuente: Instagram @agencia_lupa
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No obstante, el que haya un 23% de bulos sobre Salud 
(como tema general) refleja que es el campo de mayor 
preocupación y al que se debe seguir prestando aten-
ción, más allá de las contingencias por el coronavirus. 
Algo que ya había advertido Rodríguez-Fernández 
(2019) en su investigación sobre los retos profesionales 
para el sector comunicacional, al manifestar que la des-
información de Salud se encontraba entre las más des-
critas por los verificadores. Algo similar fue detectado 
por Montero-Liberona y Halpern (2019) al mostrar cómo las falacias en el área de la Salud estaban aumentando cada 
vez más y podían inducir a que las personas tomasen decisiones erróneas, empeorando su propio bienestar. A ello se 
suman las alertas sobre la propagación de bulos sobre las vacunas y sus efectos en las personas (Espinoza-Portilla; 
Mazuelos-Cardoza, 2020) o sobre los contenidos falsos que pueden emerger en el plano de la nutrición y alimentación 
(Argiñano; Goikoetxea-Bilbao, 2021).

También es muy relevante conocer que sólo el 0,4% de los desmentidos provenga de bulos que se generan en los me-
dios de comunicación tradicionales y digitales. Los resultados de esta investigación concuerdan con lo planteado por 
Gutiérrez-Coba, Coba-Gutiérrez y Gómez-Díaz (2020), en el sentido de que hay un bajo porcentaje de noticias falsas que 
llegan a los medios convencionales y los perfiles verificadores logran alertar de algún modo a estos medios para que no 
propaguen dichos contenidos. Esto refuerza la idea de que, al final, la desinformación se disemina por vía preferente a 
través de las redes sociales (Salvat, 2021; Martínez-Rolán; Dafonte-Gómez, 2022). Los medios, por encima de la crisis 
de confianza y legitimidad que sufren (Masip; Ferrer-Sapena, 2021), continúan siendo un instrumento clave para el 
ejercicio profesional al tiempo que se sigue percibiendo el Periodismo como fuente de información contrastada y de alto 
valor social (Sixto-García; Vázquez-Herrero; López-García, 2022; García-Avilés et al., 2022). 

Más allá de los esfuerzos que pueden realizar plataformas como Instagram, Twitter, Facebook o WhatsApp para comba-
tir la desinformación en el plano científico y sanitario, este estudio evidencia que hay un problema real con estas redes. 
Si bien estas aplicaciones sociales han llevado a cabo estrategias para eliminar los bulos que se propagan en sus platafor-
mas (Bustos-Díaz; Ruiz-del-Olmo, 2020; Ndiaye, 2021), los esfuerzos parecen ser bastantes escuálidos ante la dificultad 
de poder encontrar una cura contra estos problemas de contenido y amenazan cada vez más los sistemas de verificación 
de estas compañías (López-García; Costa-Sánchez; Vizoso, 2021; Ferreras-Rodríguez, 2022; Wang et al., 2022). 

Conectando con la pregunta de investigación (P3) 

¿Qué elementos específicos y singulares destacan en el uso de la plataforma Instagram como herramienta ante 
la desinformación?,

es pertinente señalar que existe una significativa variedad de publicaciones de la muestra analizada que actúan como un 
anticipo a la noticia, derivando por medio de un enlace al contenido completo. Esto ha sido advertido en estudios anterio-
res (Martín-Neira; Trillo-Domínguez; Olvera-Lobo, 2023a) que señalan que, a día de hoy, ciertos perfiles de redes sociales 
no son vistos como medios en sí y sirven más como plataformas que dirigen a un sitio web central donde se desarrolla más 
a fondo el contenido y actúan, por tanto, como altavoz de un medio. Sin embargo, esto no necesariamente tiene impacto 
en el tráfico web a los portales, ya que el ingreso directo al sitio o la exploración de contenidos a través de buscadores web 
suele ser la vía principal mediante la que se accede a una información (Parra-Valcarce; Onieva-Mallero, 2021).

Por otra parte, son ilustrativos los resultados que emergen en el plano de la interacción con los usuarios, puesto que en 
el 100% de las publicaciones no se responde a los comentarios de los seguidores. Un hecho relevante ya que, por más 
que en los medios y perfiles se acostumbra a cultivar un espíritu de interactividad y el de crear comunidades con los 
usuarios en las redes sociales (Swart; Peters; Broersma, 2018; Zurita-Andión, 2019), se observa que, frecuentemente, 
no existe personal adecuado para poder cumplir con estas labores: los periodistas digitales cumplen multitareas y en 
condiciones que no son las ideales o bien no hay una estrategia sólida para alimentar este propósito de interactividad 
(González-Pedraz; Campos-Domínguez, 2017; Cassany; Cortiñas; Elduque, 2018; Costa-Sánchez; Túñez-López, 2019; 
Grassau; Porath; Ortega, 2021; Greene-González; Cerda-Diez; Ortiz-Leiva, 2022). En este sentido, la presente investi-
gación revela que sólo en un 2% de las publicaciones los desmentidos que se difunden provienen, explícitamente, de la 
iniciativa o alerta de los usuarios, a pesar de que los canales están abiertos para que los públicos se comuniquen o avisen 
sobre una desinformación. 

6. Conclusiones
La investigación mostrada en el presente trabajo permite corroborar desde la praxis de los perfiles fact-checkers cómo 
las redes sociales se han transformado en un campo activo para la difusión de las desinformaciones. No obstante, desde 
estas mismas plataformas surgen iniciativas verificadoras que ayudan a contrarrestar el contenido falso que se difunde 
rápidamente por las plataformas sociales. En el caso de Instagram, se ha privilegiado su uso por las posibilidades gráficas 
y visuales de la aplicación, más allá que en el contenido analizado se prefiera usar imágenes estáticas o en slide sobre 
videos, surgiendo esto como un desafío para aprovechar todas las potencialidades de esta red social. 

La desinformación se disemina por vía 
preferente a través de las redes sociales. 
Los medios, por encima de la crisis de 
confianza y legitimidad que sufren, con-
tinúan siendo un instrumento clave para 
el ejercicio profesional
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También es importante destacar que la mayoría de los bulos tienen un componente sanitario, que va más allá de las con-
tingencias provocadas por el coronavirus. Contenidos relacionados con la belleza, la nutrición y aspectos relevantes de 
la salud en general son las desinformaciones que más se viralizan, lo que debería llevar a reflexionar sobre los problemas 
que estos contenidos pueden generar en la sociedad si alcanzan a una importante porción de la población. 

Sobre la forma en la que los perfiles verificadores se relacionan con las audiencias, se pone de manifiesto cómo es im-
portante seguir potenciando las acciones colaborativas y que promuevan la interacción con el público, respondiendo 
preguntas o atendiendo a sus propias inquietudes. Así, es relevante valorar también que, en el ámbito científico, los 
medios de comunicación continúan siendo una fuente de información fidedigna y donde las intenciones desinformativas 
son menores en comparación con las redes sociales. 

Este trabajo se presenta como una primera aproximación que persigue determinar cómo reconocidos perfiles de veri-
ficación de información están utilizando Instagram para desmontar los bulos de ciencia que existen en la Red. Futuras 
investigaciones apuntan a abordar otras áreas del conocimiento, incluyendo las diversas ramas de la ciencia, así como el 
tiempo cuando la desinformación sobre la pandemia haya disminuido. Asimismo, será interesante analizar cómo se es-
tán posicionando estos perfiles fact-checkers en redes sociales más emergentes, tales como TikTok o Twitch, orientadas 
a un público más joven, con un lenguaje audiovisual particular y desconectado de los medios tradicionales, o cómo los 
medios están generando iniciativas para alfabetizar mediáticamente a la ciudadanía. 

Como futuras líneas de trabajo consideramos que sería oportuno ampliar la perspectiva adoptada en esta investigación, 
centrada en los propios perfiles verificadores de fact-checking, la cual constituye no obstante un buen punto de partida. 
Así, se podría incidir en establecer pautas específicas dirigidas a analizar el contenido de las publicaciones desde el punto 
de vista cualitativo con el fin de profundizar en las intenciones de las informaciones analizadas. Finalmente, confiamos 
en que los resultados del estudio constituyan una base para establecer un corpus de buenas prácticas, a modo de reco-
mendaciones, destinadas a los profesionales del periodismo y de la divulgación científica.

7. Nota
1. Slide. Función de Instagram que permite crear galerías de hasta 10 fotos y vídeos que se muestran en un único post 
a modo de presentación.
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Resumen
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teriores al lanzamiento de la encuesta. El equipo de investigación analizó el material recolectado para identificar conteni-
dos relacionados o pertenecientes a narrativas similares. El objetivo era identificar las narrativas de desinformación que 
se estaban difundiendo antes de la encuesta, en lugar de solo contenido aislado, para probar a través de la encuesta el 
alcance y el impacto de las narrativas de desinformación, así como los patrones de propagación. Los resultados apuntan 
hacia el hecho de que las narrativas se difundieron entre la mayoría de los encuestados, siendo la televisión y las redes 
sociales los principales medios de difusión. Además, aquellos que afirman haber estado expuestos a la narrativa antes 
muestran más probabilidades de creerla, lo que indica un potencial alto impacto de las narrativas de la desinformación.

Palabras clave
Desinformación; Narrativas; Alcance; Impacto; Encuestas; Investigación; Propagación; Confianza; Engañoso; Desórdenes 
informativos; Verificación; Verificadores de datos.

Abstract
We present data from a survey conducted in Spain (N = 1003) in March 2022. We analysed fact-checker activity to obtain 
daily information regarding disinformation content encountered in the three weeks before the survey was launched. The 
research team analysed the material found to identify content that was related or that belonged to similar narratives. 
The goal was to identify the key disinformation narratives that were spreading before the survey, rather than just iso-
lated content, to test the reach and impact of disinformation narratives, as well as spreading patterns, through survey 
research. Results point towards the fact that disinformation narratives were spread among a majority of respondents, 
with TV and social media being the main media responsible for spreading them. In addition, those that received the 
narratives before were more likely to believe them, indicating the disinformation narratives’ potential high impact. 

Keywords
Disinformation; Narratives; Reach; Impact; Surveys; Research; Spreading; Dissemination; Trust; Misleading; Information 
disorders; Fact checking; Fact checkers.

Note: This article can be read in its English original version on:
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/87312

David Puertas-Graell
https://orcid.org/0000-0003-0484-3526

Universitat Ramon Llull
Facultat de Comunicació i Relacions
Internacionals Blanquerna
Plaça Joan Coromines, s/n
08001 Barcelona, España
davidpg5@blanquerna.url.edu

https://doi.org/10.3145/epi.2023.sep.08
https://orcid.org/0000-0003-4480-4441
mailto:jaumesm@blanquerna.url.edu
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/87312
https://orcid.org/0000-0003-0484-3526
mailto:davidpg5@blanquerna.url.edu
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


Jaume Suau; David Puertas-Graell

e320508  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     2

1. Introducción
El estudio del impacto real de la desinformación en nuestras sociedades es una tarea compleja. Los contenidos enga-
ñosos patrocinados por actores extranjeros y perfiles anónimos de bots en redes sociales conviven con actores a nivel 
nacional y creadores de contenido, quienes parecen estar siempre un paso por delante de los verificadores y las contra-
medidas automatizadas (Almenar et al., 2022). Las etapas de elecciones electorales o temas relevantes de actualidad, 
como la pandemia de Covid-19 o la invasión rusa de Ucrania, encienden las alarmas sobre la amplia gama de contenido 
creado para engañar al público. Escándalos como el de Cambridge Analytica o la participación comprobada de operado-
res rusos en las elecciones de Estados Unidos mostraron cómo las campañas de desinformación tienen como objetivo 
disminuir la confianza social y reforzar las divisiones existentes en la sociedad (Colley; Granelli; Althuis, 2020; Casero-Ri-
pollés; Doménech-Fabregat; Alonso-Muñoz, 2023). Esto también involucra a los medios de comunicación, que a veces 
actúan, voluntaria o involuntariamente, como amplificadores de estas narrativas (Waisbord, 2018). En consecuencia, los 
medios de comunicación, absortos por la economía de la atención (Wu, 2020) y en constante búsqueda de modelos de 
negocio exitosos (Newman et al., 2022), contribuyen a dicha difusión empleando técnicas asociadas al sensacionalismo 
y que sirven para aumentar la efectividad de la desinformación difundida (Staender et al., 2021). Además, el papel de 
la audiencia en los patrones de propagación de la desinformación también debe ser tenido en cuenta. Como “unwilling 
crowds” (Starbird; Arif; Wilson, 2019), las audiencias no solo consumen pasivamente contenido engañoso, sino que lo 
comparten, lo readaptan a un formato diferente o comentan al respecto, contribuyendo así a su difusión. Investigacio-
nes anteriores han descubierto precisamente que el objetivo de las campañas de desinformación consiste en ir más allá 
de las audiencias afines con el objetivo de alcanzar a públicos más amplios, mediante una tipología múltiple de conteni-
do y estrategias de difusión, de manera continua a lo largo del tiempo y para alcanzar la deseada reproducción social y 
remediación (Wilson; Starbird, 2020; Flore, 2020). Por lo tanto, como afirman Starbird, Arif y Wilson,

“evaluar la desinformación tiene menos que ver con el valor de verdad de una o más piezas de información y más 
con cómo esas piezas encajan entre sí para servir a un propósito particular” (Starbird; Arif; Wilson, 2019, p. 3). 

Partiendo de lo expuesto anteriormente, nuestro objetivo es analizar el impacto de la desinformación en España desde 
un punto de vista holístico. Nos enfocaremos en las narrativas de desinformación, entendiendo el concepto de narra-
tivas como un grupo o colectivo de contenido que se refiere a la misma idea o historia, basadas en temas polarizados 
de la sociedad actual, con una base moral que juega con las emociones a través de un cierto grado de verosimilitud 
(Dawson, 2021). Estudios previos se han centrado en la capacidad de las campañas de desinformación organizadas para 
aumentar la polarización y la desconfianza en la sociedad (Colley; Granelli; Althuis, 2020) a través del uso de narrativas 
(Weinberg; Dawson, 2021). Estas narrativas están diseñadas para dirigirse a grupos o audiencias específicas, con con-
tenido diseñado para ellos y difundido a través de distintas plataformas (Dawson, 2021). Sin embargo, el objetivo final 
de las campañas de desinformación no es solo llegar a estos públicos específicos, sino llegar también a audiencias más 
amplias. Para lograrlo, la estrategia común es utilizar las emociones y temas políticos polarizadores o divisivos (Bánku-
ty-Balogh, 2021), aumentando la visibilidad y la capacidad de propagación, asegurando que las audiencias se conviertan 
en colaboradores en la difusión de contenido engañoso de manera inconsciente (Bastos; Mercea, 2018). En este punto 
es determinante que las narrativas tengan un cierto grado de verosimilitud o credibilidad. Al menos deben incluir cierta 
parte de hechos verídicos o contrastados con la idea de que puedan ser rastreadas o asimiladas, lo cual incrementa las 
posibilidades de ser aceptadas por una audiencia más amplia (Starbird; Arif; Wilson, 2019).

Por lo tanto, en esta investigación no nos centraremos en contenido o historias específicas compartidas en una plata-
forma particular, sino en cómo estas piezas encajan para “construir narrativas”. Alrededor de cualquier narrativa o idea 
central existen múltiples contenidos relacionados, creados originalmente como parte de una campaña de desinfor-
mación, remediatizados y difundidos por ciudadanos anónimos o amplificados por medios de comunicación o actores 
políticos. Una única pieza de contenido puede ser olvidada fácilmente. Sin embargo, existe una mayor probabilidad de 
que la narrativa subyacente sea recordada y, por lo tanto, sea más fácil de rastrear e investigar. Específicamente, nos 
interesa investigar el alcance (entendido como la propagación de dicho contenido entre cierta audiencia) y el impacto 
(la capacidad del contenido de pasar como verdadero y, por lo tanto, engañar a quienes lo reciben) de las narrativas de 
desinformación, junto con sus patrones de difusión. En la sección de antecedentes teóricos desarrollaremos estos con-
ceptos en mayor profundidad, explicando también cuáles son hipótesis que guiarán nuestra investigación. En la sección 
de metodología se presentará cómo se identificaron las narrativas de desinformación, junto con el diseño de nuestra 
encuesta. Las secciones de resultados y discusión mostrarán nuestros principales hallazgos y los relacionarán con la 
bibliografía previa en el campo.

2. Definir el alcance y el impacto de las narrativas de desinformación
La investigación en el campo de la desinformación, con cierto recorrido histórico, cuenta con algunos artículos que pre-
tenden resumir los principales hallazgos y tendencias en el campo (Jankowski, 2018; Kapantai et al., 2021; García-Ma-
rín; Salvat-Martinrey, 2022; Pérez-Escolar; Lilleker; Tapia-Frade, 2023). En una etapa inicial, el concepto que dominaba 
el campo era el de “noticias falsas” en lugar de desinformación. Sin embargo, a medida que el concepto ha sido utilizado 
en la discusión política para culpar a los medios de comunicación no afines, se convirtió en un ejemplo de luchas sociales 
por hegemonizar la realidad más que en una construcción académica útil que pudiera guiar la investigación empírica 
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(Farkas; Schou, 2018). Actualmente, el campo utiliza el concepto de desinformación, ampliamente aceptado, que se 
refiere a información falsa o engañosa que se difunde deliberadamente a través de múltiples plataformas para engañar 
o manipular la opinión pública. Wardle y Derakhshan (2017) lo incluyen en su tipología de trastornos de la información, 
basada en los motivos originales de la creación o difusión de dicho contenido. Se divide en misinformación, desinforma-
ción y malinformación. La primera se refiere a información falsa compartida sin intención, la segunda a contenido falso 
compartido intencionalmente y la tercera a la difusión de información genuina con la intención de causar daño. Como 
argumentan Kapantai et al. (2021), el campo de los estudios de desinformación se puede clasificar según dos áreas 
principales de investigación: 

- estudios que investigan el alcance o grado de difusión de la desinformación; 
- estudios que están más interesados en los efectos o el impacto del contenido de desinformación. 

También se puede incluir una tercera área de investigación, que reúne estudios que se centran en los remedios o es-
trategias para contrarrestar o mitigar los efectos de la desinformación. Aquí encontraremos investigaciones enfocadas 
en descubrir cómo la alfabetización mediática ayuda a identificar información engañosa (Amazeen; Bucy, 2019; Vraga; 
Bode; Tully, 2022; Sádaba; Salaverría, 2023) o los efectos de los verificadores, con resultados interesantes sobre la ca-
pacidad de las verificaciones para moldear las creencias factuales, pero con efectos mínimos en las evaluaciones de los 
candidatos a pesar de las falsedades comprobadas (Nyhan et al., 2020). Esta es un área de investigación prometedora, 
ya que diferentes autores han demostrado la capacidad de los ciudadanos para identificar contenido engañoso una vez 
expuestos a verificaciones de hechos, aunque el razonamiento motivado partidista, los sesgos cognitivos y las creen-
cias políticas bien establecidas siguen siendo de gran relevancia (Hameleers, 2020; Freiling et al., 2023). Además, más 
recientemente, en este tercer campo de investigación también se pueden incluir estudios centrados en mecanismos 
regulatorios y de autorregulación, ya que los gobiernos nacionales y la Unión Europea comienzan a adoptar regulacio-
nes para contrarrestar la desinformación, especialmente en relación con las plataformas online (Espaliú-Berdud, 2022; 
Napoli, 2019). Sin embargo, a pesar de su relevancia, en esta investigación nos centraremos en las dos áreas principales 
mencionadas anteriormente (el alcance o grado de difusión de la desinformación y sus efectos o impacto), debido a su 
mayor relación con nuestros objetivos de investigación.

2.1. Alcance de la desinformación
Tras haber analizado investigaciones previas, ha sido demostrado que el estudio de la difusión de contenido de desin-
formación ha sido una preocupación principal desde sus inicios. Esto incluso ha dado lugar a lo que algunos autores han 
denominado como “misinformation on misinformation” (Altay; Berriche; Acerbi, 2023). Es decir, cómo las narrativas 
sobre desinformación online continúan generando interés a pesar de la evidencia de que su prevalencia e impacto es-
tán exagerados. Las investigaciones anteriores se han centrado principalmente en la propagación de la desinformación 
en redes sociales, con un enfoque especial en Twitter y, en menor medida, en Facebook. Estos tipos de estudios gene-
ralmente se centran en una sola red social, investigando la difusión de un contenido o historia específicos. Diferentes 
estudios han demostrado cómo el contenido falso se propaga más rápido y en mayor profundidad que la verdad o la 
información verificada, especialmente si el contenido en Twitter está relacionado con temas políticos (Vosoughi; Roy; 
Aral, 2018). Además, parece que son los ciudadanos comunes u ordinarios quienes son responsables de la difusión de 
contenido falso en redes sociales, en lugar de perfiles automatizados o bots (Brennen et al., 2020). Los ciudadanos tien-
den a compartir contenido sobre temas públicos que consideran que tienen mayor probabilidad de ser verdaderos o que 
estén relacionados con actitudes preexistentes o creencias particularmente fuertes (Buchanan, 2020), preferiblemente 
entre personas con mayor afinidad, en lugar de mediante plataformas abiertas en las que cualquiera puede visualizar y 
responder (Das; Schroder, 2020; Suau, 2015). Es menos probable que se comparta o se interactúe con contenido iden-
tificado directamente (correcta o incorrectamente) como falso o de dudosa naturaleza (Tandoc; Lim; Ling, 2020). Por 
lo tanto, la desinformación posee cierta naturaleza participativa: en lugar de ser receptores pasivos o consumidores de 
contenido desinformativo, las audiencias cuentan con una posición relevante en la difusión de dicho contenido (Wilson; 
Starbird, 2020; Wanless; Berk, 2021). Como Starbird, Arif y Wilson (2019) definen, las audiencias actúan como “unwi-
lling crowds”, compartiendo, comentando e incluso readaptando en un formato nuevo o diferente aquellos contenidos 
que muestran una mayor conexión con las emociones o creencias más fuertes.

Además, incluso en escenarios altamente polarizados, como las elecciones en Estados Unidos, las cuentas patrocinadas 
por Rusia en Facebook y Twitter, a pesar de publicar grandes cantidades de contenido, apenas lograron llegar a audien-
cias generales (Spangher et al., 2018; Zannettou et al., 2019). Arce-García, Said-Hung y Mottareale-Calvanese (2022) 
encontraron resultados similares en España al estudiar las estrategias de astroturfing para la difusión en Twitter de 
desinformación relacionada con la Covid-19, concluyendo que el alcance de dicho contenido era bajo en la población en 
general. El astroturfing –Astroturf es una empresa dedicada a la venta de césped artificial para actividades deportivas– 
no se limita a lo que sucede online. Sin embargo, actualmente se utiliza para describir situaciones en las que ciertos 
usuarios o bots actúan de manera organizada. Estos usuarios generalmente se presentan de forma anónima en redes 
sociales, parecen no tener conexión entre sí, y cuentan con un pequeño número de seguidores. La conexión de todos 
estos factores otorga credibilidad a la idea de que la opinión pública ha sido capaz de generar un movimiento. Estas cir-
cunstancias se dan preferentemente en un contexto político, lo que implica el surgimiento de conceptos más concretos 
como el astroturfing político (Howard, 2006; Walker, 2014): 
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“una campaña en la que los participantes parecen ser parte de un sentimiento o movimiento de base genuino, 
que de hecho está orquestado centralmente y de arriba hacia abajo” (Kellet et al., 2020, p. 1).

Esta tipología común, caracterizada por un comportamiento manipulador capaz de crear problemas adicionales para 
las plataformas de redes sociales y el entorno online en general (Chan, 2022), se ha aplicado y asociado con la difusión 
de desinformación (Cho et al., 2011; Leiser, 2016), así como con sus posteriores efectos psicológicos (Zerback; Töpfl; 
Knöpfle, 2021).

Los estudios centrados en la difusión o propagación de la desinformación también han centrado su atención en las 
plataformas cerradas. Debido a sus capacidades tecnológicas y su popularidad entre la población de muchos países, 
WhatsApp ha sido considerado un entorno propicio para la propagación de desinformación (Chagas, 2022; Maros et 
al., 2020). De este modo, ha sido el foco de gran parte de las investigaciones, a pesar de que su información esté en-
criptada y, por lo tanto, complica la investigación sobre lo que comparten sus usuarios. Masip et al. (2020) resaltaron el 
papel de WhatsApp como difusor de desinformación durante el confinamiento, aunque la mayoría de los ciudadanos 
no expusieron en su encuesta acerca de una alta exposición a la desinformación. Cardoso, Sepúlveda y Narciso (2022), 
en una investigación sobre la difusión de desinformación en el formato audio de WhatsApp, también durante la pande-
mia de Covid-19, observaron que la compartición (y producción) de desinformación ocurre de manera espontánea, en 
relación con fuertes actitudes emocionales hacia determinados temas o eventos. Por lo tanto, el modelo conceptual de 
“des/mis/mal information” (Wardle, 2018) basado en la intención de engañar podría resultar útil para evaluar algunos 
contenidos con autoría comprobada, pero con mayor complejidad en su aplicación si tenemos en cuenta la naturaleza 
participativa de la propia desinformación. En cuanto a los formatos en los que se difunde la desinformación en WhatsA-
pp, la investigación de Moreno-Castro et al. (2021) muestra que durante la pandemia de Covid-19 en España, los audios, 
imágenes y videos tuvieron una relevancia similar (30% del contenido encontrado cada formato), mientras que los hilos 
de texto tuvieron algo más de relevancia en términos numéricos (alrededor del 39%). En su investigación centrada en 
dos eventos políticos en Brasil, Resende et al. (2019) encontraron una predominancia de imágenes como el formato 
más común, identificando también patrones de difusión, ya que la mayoría del contenido en WhatsApp se había visto 
previamente en redes sociales u otros sitios web. Curiosamente, su investigación también muestra que el contenido de 
desinformación continúa siendo compartido en la plataforma durante más de cuatro días, difundiéndose por distintos 
grupos de WhatsApp. A pesar de la relevancia de investigaciones previas, todavía es difícil evaluar la verdadera difusión 
de contenido de desinformación vía WhatsApp entre la población general. Además, a medida que la desinformación se 
vuelve “participativa” y se difunde a través de redes sociales y aplicaciones de mensajería, es necesario considerar hasta 
qué punto este tipo de contenido puede llegar a otros grupos sociales. Investigaciones recientes discuten la existencia o 
no del efecto de cámara de eco, que establece que, debido a la exposición y atención selectivas, los ciudadanos tienden 
a estar expuestos a contenido ideológicamente afín, especialmente en redes sociales (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 
2020; Cardenal et al., 2019). Además, confirmando la teoría de la cámara de eco, al menos parcialmente, investigacio-
nes previas encontraron que las verificaciones se difunden generalmente entre audiencias similares, llegando apenas a 
aquellos que son más propensos a ser convencidos por este tipo de información engañosa (Hameleers; Van-der-Meer, 
2019; Shin; Thorson, 2017).

Aunque las redes sociales y las aplicaciones de mensajería han sido el foco de atención de la mayoría de los estudios 
destinados a evaluar la difusión de la desinformación, también existen importantes investigaciones sobre la prensa sen-
sacionalista o la polarización de determinados medios de comunicación. Por ejemplo, Chadwick, Vaccari y O’Loughlin 
(2018) encontraron que los lectores de la prensa sensacionalista eran más propensos a difundir contenido engañoso. 
Otros estudios han centrado su interés en sitios web etiquetados como productores de noticias falsas, encontrando que 
su relevancia en términos de usuarios diarios o penetración en la sociedad es escasa. En Estados Unidos, Guess, Nyhan 
y Reifler (2020) argumentan que la compartición de sitios web identificados como productores de noticias falsas fue 
relativamente escasa en 2016, siendo más propensa entre ciudadanos de 65 años o más y entre aquellos con una ideo-
logía de derecha y/o a favor del partido republicano. Determinados estudios realizados en varios países muestran que 
estos espacios, teniendo en cuenta también su presencia en redes sociales, alcanzan sólo entre el 0,15% y el 6% de la 
población (Grinberg et al., 2019; Allen et al., 2020; Fletcher; Nielsen, 2018). Es particularmente interesante el hallazgo 
de Allen et al. (2020), que indica que en Estados Unidos la difusión de desinformación a través de la televisión es mucho 
más relevante que en las redes sociales, aunque aquí el enfoque sigue siendo principalmente en noticias hiperparti-
distas. Precisamente, el papel de los medios de comunicación tradicionales en la difusión de la desinformación sigue 
sin comprenderse y es investigado en menor medida (Tsfati et al., 2020). Se ha prestado poca atención a la posibilidad 
de que los medios de comunicación tradicionales también puedan ser productores de desinformación. Sin embargo, 
su efecto amplificador ha sido ampliamente investigado (Phillips, 2018): dado que los medios de comunicación tienen 
que cubrir discursos y declaraciones de líderes políticos, es inevitable que los medios de comunicación contribuyan a la 
difusión de la desinformación y las teorías de conspiración, incluso si informan con advertencias claras, correcciones y 
señales de alerta (Lewandowsky et al., 2012; Walter et al., 2020; Waisbord, 2018).

Tras esta argumentación, es relevante destacar que, en España, país de estudio de la presente investigación, la televi-
sión tiene una elevada relevancia como fuente de noticias, aún mayor que las redes sociales, mientras que los medios 
impresos y la radio alcanzan aproximadamente a una cuarta parte de la población (AIMC, 2022; Newman et al., 2022). 
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Por lo tanto, nuestro estudio sobre la propagación de las narrativas de desinformación también debe tener en cuenta 
formatos más tradicionales de consumo de medios de comunicación, como la televisión, la radio y la prensa, para eva-
luar la difusión y el impacto de las narrativas de desinformación. Al mismo tiempo, es necesario reflexionar sobre la falta 
de confianza que los ciudadanos españoles muestran en los medios de comunicación tradicionales. Como se muestra en 
estudios periódicos (consultar aquí Newman et al., 2002, así como anteriores Digital news reports), la confianza en las 
noticias ha ido disminuyendo desde 2017. A pesar de la falta generalizada de credibilidad y fiabilidad de los medios de 
comunicación, los medios de comunicación tradicionales aún muestran niveles de confianza más altos que los medios 
de comunicación online o las plataformas de medios online (Fernández-Torres; Almansa-Martínez; Chamizo-Sánchez, 
2021; Besalú; Pont-Sorribes, 2021). Sin embargo, la investigación en España ha demostrado que esta falta generalizada 
de confianza, combinada con la polarización política, crea una percepción general de los medios de comunicación como 
productores de desinformación. Masip, Suau y Ruiz-Caballero (2020) han mostrado cómo los ciudadanos españoles 
sitúan claramente a los medios de comunicación según determinadas posiciones ideológicas. Además, tienden a identi-
ficar a aquellos medios de comunicación identificados como no afines ideológicamente como productores de desinfor-
mación, en lugar de como un periodismo legítimo, un patrón que se repite en diferentes países y que es atribuible a la 
citada polarización política (Van-der-Linden; Panagopoulos; Roozenbek, 2020).

Como se mencionó en la introducción, el alcance puede entenderse como la capacidad de cierto contenido para difun-
dirse entre la población en general. O, a nivel de un alcance localizado, la capacidad del contenido de desinformación 
para dirigirse a audiencias específicas o subpoblaciones (Allen et al., 2020). A pesar de las preocupaciones generales so-
bre la difusión de la desinformación, como se muestra en los párrafos anteriores, los estudios que investigaron el alcance 
de dicho contenido apuntan precisamente hacia una limitación de dicho alcance con respecto a la población en general. 
Los estudios anteriores se centraron principalmente en ciertos tipos de contenido en una plataforma de redes sociales. 
Aunque nuestro enfoque es diferente, investigando narrativas de desinformación en lugar de piezas de contenido es-
pecíficas, mediremos el alcance en términos del porcentaje de encuestados que han oído hablar de una determinada 
narrativa. Por lo tanto, basándonos en estudios anteriores, nuestra primera hipótesis será la siguiente:

H1: Las narrativas de desinformación tienen un alcance limitado entre el público, con un mayor grado dependien-
do de la naturaleza polarizada de la narrativa o su conexión con temas políticos.

H2: Las narrativas de desinformación se difundirán más a través de la televisión que de los medios digitales, con 
las redes sociales y las aplicaciones de mensajería desempeñando igualmente un papel predominante.

En cualquier caso, la difusión de las narrativas de desinformación no asegura su impacto. A pesar de la cada vez más 
extensa bibliografía sobre desinformación, todavía no existe una completa comprensión sobre los efectos que la produc-
ción y difusión de dicho contenido tienen en la sociedad (Zannetou et al., 2019). Así, investigaciones anteriores ofrecen 
consideraciones diferentes sobre el concepto de impacto. Algunos estudios basados en períodos electorales en varios 
países han destacado la capacidad de las campañas de desinformación para influir en los resultados electorales, lo cual 
sería una prueba de lo que entendemos como impacto (Kazeem, 2018; Kapantai et al., 2021). Otros estudios sobre la 
opinión pública enfatizan la importancia de la desinformación en la polarización de la sociedad y su contribución al ex-
tremismo (Müller; Schwarz, 2020; Bursztyn; González; Yanagizawa-Drott, 2018). En España, un estudio de Casero-Ripo-
llés, Doménech-Fabregat y Alonso-Muñoz (2023) basado en las percepciones autodeclaradas de los ciudadanos destaca 
la capacidad de la desinformación para moldear las posiciones y creencias de los mismos. Aquí también obtienen valor 
otros enfoques metodológicos basados en diseños experimentales (Richter, 2017). A los participantes se les mostraron 
clips de vídeo de los medios de comunicación RT y/o BBC, para posteriormente evaluar sus opiniones sobre el tema. Los 
participantes expuestos solo al contenido de RT eran más propensos a expresar una opinión negativa sobre la política 
occidental e incluso tenían más probabilidades de confiar en varias narrativas falsas sobre los ucranianos de habla rusa. 
Como señalan Starbird, Arif y Wilson (2019), hasta ahora, la bibliografía previa sobre el impacto de la desinformación 
ha proporcionado resultados diversos, así como una variedad de enfoques metodológicos. El aspecto clave aquí es que, 
aunque es posible que los efectos del contenido de desinformación sean menores de lo que percibe el público en ge-
neral, es plausible que estos efectos sean difíciles de medir, como ya ocurrió con formatos más tradicionales de propa-
ganda (Bittman, 1986). Existe la posibilidad de que los efectos vayan más allá del impacto de un contenido en particular, 
siendo más agudos cuando las narrativas se difunden a lo largo del tiempo y en múltiples formatos. Por lo tanto, en 
lugar de individuos afectados por una historia en particular en redes sociales, lo más probable es que las percepciones 
se moldeen en caso de que exista una exposición a un flujo continuo de información engañosa (Katz; Lazarsfeld; Roper, 
2017; Marwick, 2018).

La idea de que la exposición puede tener un efecto en las actitudes, creencias y posiciones políticas ha estado presente 
desde hace tiempo en los estudios de comunicación (Gilbert; Tafarodi; Malone, 1993; Nyhan, 2020), resaltando tam-
bién el efecto potencial de la repetición y la exposición a lo largo del tiempo a diferentes formatos sobre el mismo tema, 
sin importar cuán falsos puedan ser los contenidos (Fazio, 2015; Prior, 2005; Guess; Nyhan; Reifler, 2020, dado que las 
narrativas de desinformación están diseñadas para llamar la atención y jugar con las emociones (Kramer; Guillory; Han-
cock, 2014; Stieglitz; Dang-Xuan, 2013) y las divisiones existentes en la sociedad, podrían ser especialmente exitosas en 
moldear opiniones y percepciones. Como señala Flore (2020), la repetición aumenta la facilidad con la que se analiza y 
procesa el contenido, lo que disminuye la precisión de los mecanismos heurísticos para evaluar su veracidad.
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Por lo tanto, evaluaremos el impacto de las narrativas de desinformación, medido en términos de cuántos encuestados 
creen cada narrativa, con nuestras tercera y cuarta hipótesis:

H3: Los ciudadanos que han recibido la narrativa previamente tienen más probabilidades de creerla que los que 
nunca han oído hablar de ella.

H4: El efecto de “haber recibido la narrativa previamente” es similar en todas las narrativas estudiadas.

3. Metodología
Nuestro enfoque metodológico comenzó con la identificación de las narrativas de desinformación más relevantes. Deci-
dimos estudiar un período de tres semanas, desde el 14 de febrero hasta el 7 de marzo de 2022. Durante estas semanas 
no se llevaron a cabo elecciones a nivel local, regional o nacional, lo que cumplió nuestro objetivo de elegir un marco 
temporal en el que no tuviera lugar ningún evento relevante en particular, para probar así las narrativas de desinforma-
ción fuera del contexto de las elecciones o eventos de mayor relevancia. Para identificar las narrativas, utilizamos una 
metodología probada en una investigación anterior a nivel regional durante las últimas elecciones catalanas (Suau, Cruz 
y Yeste, pendiente de publicación). Esto consiste en estudiar el material identificado como desinformación por los verifi-
cadores españoles Newtral, Maldita y Verificat, basándonos en las verificaciones publicadas en sus sitios web. El análisis 
de la cuarta semana se realizó diariamente, construyendo una base de datos en Excel que clasificaba tales verificaciones 
según palabras clave y temas abordados. En total, se recopilaron 163 verificaciones. Una vez concluido el proceso de 
recopilación de datos, nuestro objetivo fue agrupar todo el contenido en narrativas de desinformación. La selección se 
compartió con periodistas de Newtral, para que tanto el equipo de investigación como el verificador pudieran trabajar 
en la agrupación de los temas relacionados con las verificaciones de hechos en narrativas de desinformación. Un equipo 
de dos personas de Newtral y dos investigadores trabajaron por separado para codificar las verificaciones recopiladas. 
Para cada verificación, cada equipo recopiló la siguiente información en un archivo de Excel: 

- una descripción del contenido de desinformación identificado en la verificación de hechos; 
- hasta 6 palabras clave para resumirlo; 
- una declaración que resuma la narrativa o idea a la que se refiere el contenido de desinformación. 

Los dos archivos de Excel se compartieron posteriormente entre ambos equipos para hacer comentarios y analizar las 
diferencias. Este proceso tomó tres días, por lo que para el 10 de marzo ambos equipos acordaron 6 principales narrati-
vas de desinformación. Para elegir las narrativas, se siguieron los siguientes criterios: 

- deben ser narrativas que se hayan relacionado con más de una verificación de hechos; 
- deben ser narrativas relacionadas con temas nacionales, ya que la encuesta se distribuirá en toda España; 
- deben ser narrativas relacionadas con contenido difundido a través de múltiples plataformas. 

Las narrativas se identificaron con una palabra clave y una oración descriptiva (ver tabla 1). El proceso tuvo que realizarse 
en un período de tiempo corto, ya que la intención principal de nuestra encuesta es probar las narrativas de desinforma-
ción que están ocurriendo actualmente o que se han difundido hace solo algunos días.

Como muestra la tabla 1, las narrativas identificadas están relacionadas con diferentes temas. Como podía esperarse, 
dos de ellas (N1 y N5) están relacionadas con la pandemia de Covid-19. Otra, sobre la guerra en Ucrania (N2). A pesar de 
su relevancia, ninguno de estos temas representa una división en términos políticos en España. Por el contrario, el resto 
están relacionadas con temas políticos divisivos en la política española actual. N3 está relacionada con la inmigración, 
mientras que N4 se refiere a la economía y las posiciones de los partidos y N6 se relaciona con el caso del uso de la len-
gua española en Cataluña, especialmente relevante en los últimos años. Como conclusión, esperamos que las narrativas 
3, 4 y 6 tengan una naturaleza más polarizadora en términos de análisis de resultados.

Tabla 1. Narrativas de desinformación identificadas (originales en español) 

Número Narrativa Código

1 Polonia, Suecia y Noruega han presentado una demanda contra la Organización Mundial de la Salud acusán-
dola de infectar Europa. Covid&OMS

2 Rusia está rodeada de cientos de bases de la OTAN. Únicamente China y Mongolia no tienen ninguna. Rusia&OTAN

3 Los jóvenes inmigrantes pueden recibir 450 euros de ayuda para el alquiler, 250 euros de bono social y 200 
euros adicionales por ser inmigrantes. Si son “menas”, pueden recibir un suplemento de hasta 1.125 euros. MENAS

4
La reforma laboral ha sido aprobada por un voto emitido por error. Como es un error, se puede corregir y si 
el presidente del parlamento no responde a estas solicitudes, el partido del gobierno está cometiendo una 
ilegalidad.

Reforma laboral

5 Las vacunas contra la Covid-19 basadas en ARNm son ensayos científicos de efectividad no probada y con 
efectos secundarios aún no detectados. Vacunas Covid-19

6 El idioma español no se enseña en las escuelas de Cataluña. Es común que los niños terminen la escuela con 
un nivel de conocimiento mucho menor que en el resto de España. Español en CAT
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La encuesta, online, se llevó a cabo del 10 al 16 de mar-
zo, con N=1.003, entre residentes españoles de 18 a 74 
años, con un margen de error de +/- 3,4% para un nivel 
de confianza del 95% y p=q=0,5. La empresa encuesta-
dora Gesop fue contratada para realizar el trabajo de 
campo, que se realizó mediante el método habitual de muestreo estratificado con afijación uniforme. Los estratos se 
formaron cruzando sexo y edad, con una tasa de 125 entrevistas en cada uno de los ocho estratos resultantes. Dentro 
de cada estrato, los cuestionarios se distribuyeron de manera proporcional según la comunidad autónoma y el tamaño 
del municipio de residencia. La distribución final incluyó un 49% de hombres y un 51% de mujeres. En cuanto a la edad, 
el 16,95% tenía entre 18 y 29 años, el 28,81% entre 30 y 44 años, el 32% entre 45 y 49 años y el 22,23% entre 60 y 74 
años. La encuesta utilizó un panel online y garantizó el anonimato de los encuestados. No se recopilaron datos persona-
les como parte del proceso de encuesta, eliminando así cualquier riesgo asociado al almacenamiento y manejo de datos 
sensibles. El diseño de la encuesta se adhirió a los principios establecidos en el Reglamento General de Protección de 
Datos (RGPD) para garantizar el cumplimiento de las normativas de protección de datos. Como tal, la metodología de la 
encuesta priorizó la protección de la privacidad de los participantes y la confidencialidad de sus respuestas. En cuanto 
al almacenamiento y acceso a los datos, los datos de la encuesta se almacenaron en servidores seguros proporcionados 
por una empresa encuestadora confiable (Gesop). Estos servidores cumplían con los protocolos de seguridad estándar 
de la industria para proteger los datos contra accesos no autorizados. Solo el equipo de investigación tuvo acceso a los 
datos de la encuesta y se implementaron estrictas medidas de confidencialidad para garantizar que los encuestados 
individuales no pudieran ser identificados ni vinculados con sus respuestas. En cuanto al consentimiento informado, 
se informó explícitamente a los participantes sobre el propósito de la investigación, la naturaleza voluntaria de su par-
ticipación y las medidas de confidencialidad implementadas. Se les proporcionó una explicación clara y concisa de los 
objetivos de la encuesta y los posibles riesgos y beneficios. Antes de participar, se solicitó a los encuestados que dieran 
su consentimiento de manera electrónica, aceptando afirmativamente una declaración de consentimiento presentada 
al comienzo de la encuesta. La declaración de consentimiento reiteró la naturaleza voluntaria de la participación y ase-
guró a los encuestados la confidencialidad y el anonimato de sus respuestas. Todos los aspectos metodológicos de la 
investigación son acordes a los estándares del Comité Ético de la universidad de los autores (Universitat Ramon Llull).

La encuesta se estructuró según las narrativas mencionadas anteriormente. Después de un conjunto inicial de preguntas 
sociodemográficas (incluyendo la ideología, la identificación partidista y el engagement1 con los medios de comunica-
ción), cada narrativa se presentó con un conjunto de preguntas: 

- si el encuestado había escuchado antes la narrativa; 
- si el encuestado estaba de acuerdo con la afirmación (1-5); 
- en qué medios o plataformas habían escuchado/visto la narrativa, con solo una respuesta posible (si fuera el caso); 
- si habían compartido contenido relacionado. 

Realizamos el análisis estadístico utilizando el lenguaje de programación R, un software ampliamente utilizado para el 
cálculo estadístico y el análisis de datos. R proporciona un conjunto completo de paquetes y funciones para llevar a cabo 
diversos procedimientos estadísticos. Específicamente, para este estudio, utilizamos varios paquetes de R para el análisis 
de datos, como “tidyverse”, “ggplot2” y “dplyr”, entre otros. Estos paquetes nos permitieron manipular, limpiar y visua-
lizar eficientemente los datos de la encuesta. Además, empleamos varios procedimientos estadísticos disponibles en R 
para examinar las preguntas de investigación y probar las hipótesis. La sección de Resultados explica los procedimientos 
empleados para probar las hipótesis mencionadas.

4. Resultados
Nuestra primera hipótesis (H1) plan-
teaba que las narrativas de desinfor-
mación probablemente tendrían un 
alcance limitado entre el público, con 
diferencias entre ellas dependiendo 
del tema tratado (mayor alcance en 
las más políticas o polarizadas). Sin 
embargo, los resultados muestran lo 
contrario (figura 1). Solo una de las na-
rrativas muestra un alcance limitado 
(N1-Covid&OMS), siendo escuchada 
por el 29% de los encuestados. Otras 
dos narrativas (N3-MENAS y N5-Vacu-
nas Covid19), relacionadas con la in-
migración y la desinformación sobre la 
Covid-19, se difundieron entre el 60% 
de los encuestados. A pesar de ser un 

Nuestra metodología nos ha permitido 
identificar las narrativas de desinforma-
ción más relevantes
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Figura 1. Alcance de las narrativas de desinformación 
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porcentaje alto, hubo otras tres narrativas que superaron el 70% de alcance. Estas fueron N2 (Rusia&OTAN), N4 (Reforma 
laboral) y N6 (El español en CAT). Por lo tanto, los resultados mostraron que 5 de las 6 narrativas identificadas se difun-
dieron ampliamente entre los participantes de nuestra encuesta. Por lo tanto, no se acepta nuestra primera hipótesis, ya 
que todas las narrativas, excepto una, se difundieron entre más del 50% de los encuestados, mostrando así un alcance 
con niveles altos en lugar de bajos. Además, excepto N1, todas las demás narrativas muestran niveles de alcance entre 
el 60% y el 70%, siendo N6 la más cercana al 73%. Las pequeñas diferencias entre las narrativas en términos de alcance 
no nos permiten concluir si una naturaleza más polarizante de cierta narrativa implica niveles más altos de alcance.

El siguiente paso es identificar cómo los ciudadanos estuvieron expuestos a dichas narrativas. Nuestra segunda hipótesis 
(H2) establece que las narrativas de desinformación probablemente se difundirán más a través de la televisión que de 
los medios digitales, y que las redes sociales también desempeñan un papel importante. La tabla 2 resume nuestros 
hallazgos en este sentido. Es importante destacar que, para estructurar la tabla, hemos agrupado las respuestas en seis 
categorías finales. 

- La categoría “TV” agrupa tanto las respuestas relacionadas con “noticias en la televisión” como con “programas de 
entretenimiento en la televisión”, aunque este último reportó resultados casi irrelevantes. 

- La categoría “Redes sociales” incluye la mayoría de las redes sociales comunes (Twitter, Facebook, Instagram, TikTok, 
etc.), pero también aplicaciones de mensajería como WhatsApp o Telegram. 

- La categoría “Conversación pública” recopila resultados de diferentes situaciones, como “hablar con amigos o familia-
res” o “hablar en el lugar de trabajo”. 

- “Radio” incluye la radio tradicional y también los podcasts (aunque estos últimos reportaron resultados casi irrelevan-
tes). 

- La categoría “Digital” recoge tanto los sitios web de los medios tradicionales como los de los medios nativos digitales. 

La tabla 2 resalta en verde oscuro el canal de difusión más común para cada narrativa, con un verde más claro para el 
segundo y un verde aún más claro para el tercero. Como se puede ver, la televisión es el canal de difusión más relevante 
en tres de las narrativas (N2, N4 y N6), mientras que las redes sociales dominan en las otras tres (N1, N3 y N5). Mien-
tras que el papel de la prensa, la conversación pública y la radio es escaso, lo digital representa un papel relevante en 
la difusión de las narrativas de desinformación. Aunque nunca alcanza la primera posición, representa entre el 14% y el 
27% de la difusión de las narrativas de desinformación. Además, es importante destacar que los patrones de difusión 
muestran grandes grados de variabilidad. Por ejemplo, N4 (Reforma laboral) fue escuchada por el 60% a través de la 
televisión, mientras que solo el 14% la escuchó en medios digitales y el 13% en redes sociales. Esto podría deberse al 
hecho de que está relacionada con un debate político que estaba ocurriendo en ese momento entre los dos principales 
partidos políticos de España. Resultados similares se observan en N6 (El español en CAT), que también tiene una mayor 
presencia en la televisión y alrededor del 18-20% en medios digitales y redes sociales. En comparación, N1 (Covid&OMS) 
y N3 (MENAS) muestran patrones muy diferentes, ya que se difunden principalmente a través de las redes sociales (36% 
y 41%, respectivamente). Por lo tanto, N1 parece seguir un patrón principalmente online, ya que es también la que 
muestra niveles más altos en medios digitales (27%) y la que obtuvo los resultados más bajos en televisión (21%). Por 
último, N5 (Vacunas Covid-19) es la que muestra resultados más similares entre los tres canales más comunes: 36% de 
redes sociales, 32% de televisión y 19% de medios digitales. Los resultados confirman nuestra hipótesis 2, que establece 
que las narrativas de desinformación se difundirán más a través de la televisión que de los medios digitales, y que las 
redes sociales y las aplicaciones de mensajería también juegan un papel predominante. Curiosamente, dos de las tres 
narrativas (N4 y N6) que identificamos como parte de un debate político llegan principalmente a los ciudadanos a través 
de la televisión. La otra narrativa que se escucha principalmente en la televisión es N2, sobre la guerra en Ucrania. Esto 
podría explicarse porque el conflicto tenía una presencia diaria en las noticias. En general, las narrativas 2, 4 y 6, en las 
que la televisión juega un papel más importante, también son las que tienen niveles más altos de difusión. Para el resto 
de las narrativas, las redes sociales juegan un papel predominante. Estas son las que tienen niveles más bajos de difu-
sión, aunque, como se mencionó anteriormente, la diferencia es de solo 10 puntos, aproximadamente. Con la excepción 
de N1, que fue la única narrativa con un nivel bajo de difusión (29%). Esta última es la narrativa que muestra un patrón 
de difusión más diferente: principalmente online a través de redes sociales y medios digitales, con una menor relevancia 
en la televisión (21%).

Tabla 2. Canales de difusión de las narrativas de desinformación 

N Prensa Digital TV Conversación pública Radio Redes sociales

1 7,2993 27,0073 21,1679 0,7299 7,6642 36,1314

2 2,2760 21,0930 43,8540 0,6070 5,6150 26,5550

3 3,4880 18,6050 28,0730 3,9870 4,4850 41,3620

4 4,1787 14,1210 60,0865 0,8646 7,0605 13,6888

5 3,2990 19,4440 32,2920 2,2570 5,9030 36,8060

6 4,1310 18,0910 49,0030 2,5640 6,2680 19,9430
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Para completar nuestro estudio, las hipó-
tesis 3 y 4 se centran en el impacto de las 
narrativas de desinformación. La tercera 
hipótesis (H3) propone que aquellos ciuda-
danos que han escuchado la narrativa an-
teriormente son más propensos a creerla 
que aquellos que nunca lo han hecho. Para 
comenzar, la tabla 3 muestra los resultados 
generales de confianza en las narrativas de 
desinformación, agrupados en “No es creí-
ble”, “Neutral” y “Sí es creíble” (la pregunta 
original fue una escala de Likert del 1 al 5, 
en la cual agrupamos los resultados de 1-2 
y 4-5, siendo 3 el punto neutral). Como se 
puede observar, las diferentes narrativas 
muestran diferentes niveles de aceptación 
entre los encuestados. Solo una narrativa 
(N2 Rusia&OTAN) cuenta con la confianza 
de más del 50% de los encuestados, mien-
tras que otras dos narrativas muestran 
resultados cercanos al 46% (N4 Reforma 
laboral y N6 El español en CAT). Las tres 
narrativas restantes muestran niveles de 
aceptación entre el 22% y el 37%.

Si comparamos estos resultados con la fi-
gura 1, podemos ver que aquellas narrativas con un mayor porcentaje de difusión entre los encuestados también son 
aquellas en las que se deposita más confianza: N2 (Rusia&OTAN), N4 (Reforma laboral) y N6 (El español en CAT). Para 
poner a prueba completamente esta relación y evaluar la H3, se realizó una serie de pruebas de chi2 bivariadas, donde la 
variable dependiente es “No es creíble”, “Neutral”, “Sí es creíble” con respecto a la narrativa; y la variable independiente 
es haber sido expuesto a ella previamente. Se utilizaron los valores de la V de Cramer para evaluar la fuerza de las aso-
ciaciones bivariadas sucesivas. La tabla 4 resume los resultados de las pruebas de chi2. De las seis narrativas estudiadas, 
tres muestran una fuerte relación entre haber recibido la narrativa antes y creer en ella, mientras que en las otras tres 
el efecto es moderado-fuerte. Por lo tanto, haber recibido la narrativa previamente está asociado de manera positiva y 
significativa con una mayor tendencia a creer en ella, independientemente del tema en discusión. Esto indica un efecto 
relevante del contenido de desinformación en aquellos ciudadanos expuestos a él, confirmando nuestra tercera hipó-
tesis (H3). 

Por último, nuestra última hipótesis (H4) también se confirma. Argumenta que el efecto de “haber recibido la narrativa 
antes” será similar en todas las narrativas estudiadas. Como se observa en la tabla 4, los resultados de la V de Cramer 
muestran que la fuerza de las asociaciones es similar, con las narrativas 1, 2 y 4 mostrando efectos grandes, y las demás 
mostrando efectos moderados-grandes. Aunque el valor de la V de Cramer no nos permite comparar entre narrativas, 
el hecho de que la mayoría de ellas muestren resultados similares puede ser indicativo de la relevancia del efecto de 
“haber recibido antes la narrativa”, especialmente teniendo en cuenta que los temas de cada narrativa son muy diversos 
y su nivel de difusión, como se vio anteriormente, también muestra patrones diferentes.

5. Discusión
Nuestra investigación ha presentado una metodología para investigar la difusión y el impacto de las narrativas de des-
información desde un enfoque holístico que no se basa en datos de una sola plataforma de redes sociales o canal de 
difusión. Esta metodología, como cualquier otra, tiene sus propias limitaciones, pero nos permite evaluar la desinfor-
mación no en términos de piezas de información individuales, sino a nivel de narrativa, evaluando el impacto que estas 
narrativas tienen en una determinada sociedad. También nos permite “testear” la opinión pública, evitando el diseño de 
encuestas basado en las propias percepciones de los ciudadanos sobre el impacto de la desinformación. Investigaciones 
anteriores han indicado que la desinformación difícilmente llegaba a un número relevante de ciudadanos, especialmen-
te en aquellos estudios basados en una sola plataforma (Vosoughi; Roy; Aral, 2018; Spangher et al., 2018; Zannettou et 
al., 2019; Arce-García; Said-Hung; Mottareale-Calvanese, 2022; Masip et al., 2020; Grinberg et al., 2019; Allen et al., 
2020; Fletcher; Nielsen, 2018). Nuestra investigación indica que las narrativas de desinformación pueden difundirse más 
entre la opinión pública de lo que generalmente se per-
cibe en los estudios basados en distintas plataformas. 
El nivel de alcance de la mayoría de las narrativas en 
nuestra investigación se encuentra entre el 60% y el 72% 
de los encuestados, siendo solo una de las narrativas la 

La mayoría de las narrativas de desinfor-
mación ha llegado a más del 50% de los 
encuestados 

Tabla 3. Confianza en las narrativas 

Confianza en la narrativa

N No es creíble Neutral Sí es creíble NS/NC

1 49,55 27,43 22,13 0,89

2 17,41 29,12 52,14 1,33

3 39,58 21,33 37,98 1,11

4 29,51 22,53 46,16 1,80

5 35,49 29,81 33,89 0,81

6 36,69 16,75 45,56 1,00

Tabla 4. Confianza en las narrativas según si han sido recibidas con anterioridad 

Medidas de asociación

N V de Cramer p valor

1 0,480 (df2) 0,000

2 0,404 (df2 0,000

3 0,262 (df2) 0,000

4 0,423 (df2) 0,000

5 0,307 (df2) 0,000

6 0,318 (df2) 0,000
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que muestra bajos niveles de alcance (29%). Esto nos 
permite afirmar que las narrativas detectadas llegaron 
al público en general, en lugar de difundirse solo entre 
ciertos grupos sociales. Por lo tanto, solo una narrativa 
(N1) se sitúa en el nivel de alcance localizado (Allen et 
al., 2020; Dawson, 2021). Como se explicó en la introducción, obtener una difusión entre el público en general es uno 
de los principales objetivos de las campañas de desinformación (Polletta; Callahan, 2019). El objetivo de esta investiga-
ción no es determinar el origen de cada una de las narrativas identificadas. Sin embargo, sabemos que las campañas de 
desinformación, tanto extranjeras como nacionales, intentan aprovechar las divisiones existentes y utilizar la emoción 
y los problemas políticos para aumentar la polarización (Richter, 2017; Colley; Granelli; Althuis, 2020; Bánkuty-Balogh, 
2021). Tres de nuestras narrativas identificadas se pueden reconocer como narrativas relacionadas con debates políticos 
actuales (N3, N4 y N6), mientras que otras dos están relacionadas con la vacunación en la pandemia de Covid-19 (N1 
y N5) y la invasión rusa de Ucrania (N2). Tanto las vacunas contra la Covid-19 como la guerra en Ucrania no son temas 
especialmente divisivos en España. En general, las narrativas relacionadas con divisiones políticas actuales alcanzaron 
mayores porcentajes de la población, lo que confirma que la desinformación se propaga en mayor medida si está rela-
cionada con problemas políticos emocionales y divisivos. La única excepción es N2, pero sus mayores niveles de alcance 
pueden deberse a la presencia constante de la guerra de Ucrania en las noticias.

Para analizar el patrón de difusión de cada narrativa, también puede ser interesante considerar su origen. Las campañas 
de desinformación extranjeras y nacionales tienen más probabilidades de difundirse a en las redes sociales y aplicacio-
nes de mensajería (Starbird; Arif; Wilson, 2019) en lugar de en los medios de comunicación tradicionales. Los diferentes 
resultados que se pueden observar en los patrones de difusión entre las narrativas identificadas se pueden interpretar 
en esta línea. Sin embargo, no se puede descartar la naturaleza participativa de la desinformación al analizar los patrones 
de difusión. En todas las narrativas, excepto N4 y N6, las redes sociales (incluyendo aplicaciones de mensajería) mos-
traron altos porcentajes de difusión. Esto puede indicar la presencia de campañas de desinformación, pero también el 
potencial de estas narrativas para ser difundidas por ciudadanos comunes en las redes sociales que comparten conteni-
do online con sus creencias políticas o que abordan emocionalmente sus propias creencias y valores (Buchanan, 2020; 
Wilson; Starbird, 2020). Curiosamente, entre las narrativas con mayor difusión en las redes sociales, se encuentran las 
dos relacionadas con la vacunación contra la Covid-19 (N1 y N5), además de la narrativa que aborda el tema de la inmi-
gración (N3). Si bien la vacunación nunca ha sido un tema políticamente divisivo en España, la inmigración es relevante. 
Nuestra investigación muestra que las narrativas de desinformación que se difunden predominantemente a través de 
las redes sociales tienen el potencial de alcanzar porcentajes relevantes de la población en general. Sin embargo, no 
podemos identificar el origen de dicho contenido para establecer si una determinada narrativa se originó a través de 
una campaña organizada, ya que nuestro enfoque metodológico no considera este problema. No obstante, en línea 
con los resultados, podemos argumentar que los estudios basados en una sola plataforma que señalaron el alcance 
limitado de las campañas de desinformación en una sola plataforma (Spangher et al., 2018; Zannettou et al., 2019; Ar-
ce-García; Said-Hung; Mottareale-Calvanese, 2022) pueden ser relevantes en relación con esa plataforma, pero deben 
complementarse si el objetivo es evaluar la difusión real o la propagación de dicho contenido a nivel social. Además, 
los resultados relevantes de las redes sociales como patrón de difusión indican que dichos mecanismos de propagación 
alcanzan porcentajes notables de la población en general, lo que puede contradecir la teoría de que en las redes sociales 
y las aplicaciones de mensajería solo se encuentra contenido políticamente afín (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2020; 
Cardenal et al., 2019).

Además, confirmando la segunda hipótesis (H2), nuestros resultados muestran que uno de los principales patrones 
de difusión de la desinformación en España son los programas de noticias en televisión. Generalmente pasados por 
alto en la mayoría de los estudios de desinformación, que se basan principalmente en plataformas online, la televisión 
parece merecer más atención. El papel relevante de la televisión, que en España es una de las fuentes de noticias más 
comunes, puede ser de naturaleza dual. En primer lugar, los programas de televisión pueden actuar como difusores a 
través de la repetición. Investigaciones anteriores han señalado el papel potencial de la televisión como amplificador de 
narrativas de desinformación producidas por actores políticos (Phillips, 2018; Tsfati et al., 2020). Nuestros resultados 
pueden confirmar estas teorías, ya que la televisión suele ser el primer o segundo principal patrón de difusión, pero 
a una distancia más cercana que otros. Otra posibilidad, que puede coexistir con la anterior, es que los programas de 
televisión no solo sean amplificadores, sino también productores de desinformación. Esto podría ser el caso de algunas 
narrativas que se difunden principalmente a través de la televisión y tienen porcentajes más bajos en otros formatos. 
Por ejemplo, N4 y en menor medida N6 son narrativas fuertemente relacionadas con temas políticos, donde la televisión 
muestra porcentajes mucho más altos que los demás (en N4, por ejemplo, la televisión representa el 60%, mientras que 
el segundo patrón de difusión, el digital, solo el 14%). Por lo tanto, no se puede obviar el papel de los periodistas en re-
lación con la desinformación, tanto como amplificadores 
como también productores. Nuestros hallazgos sugieren 
que investigaciones futuras deben centrarse tanto en los 
medios de comunicación tradicionales como en los digi-
tales como fuentes de desinformación, en lugar de con-

Los medios de comunicación juegan un 
papel clave en la propagación de la des-
información 

Estudiar la desinformación vía narrativas 
nos permite valorar su impacto más allá 
de contenido específico 
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siderarlos simplemente como difusores involuntarios o 
pasivos, como a veces se asume. Esto significa también 
enfocarse en su propiedad en términos de transparencia 
y posibles influencias económicas o políticas que guían su cobertura y línea editorial. Investigaciones similares en otros 
países pueden arrojar luz sobre esto, para comprender mejor si existe este patrón en otros contextos sociales.

Sin embargo, en nuestra opinión, el resultado más relevante (y preocupante) de esta investigación es la evidencia de 
que estar expuesto a contenido de desinformación juega un papel importante en asumir la narrativa inherente, lo que 
confirma la H3. Además, confirmando la H4, este efecto es relevante en todas las narrativas estudiadas, independiente-
mente de su naturaleza política o emocional. Nuestros hallazgos destacan que el efecto de estar expuesto a narrativas 
de desinformación es consistente para todos los temas. No se han encontrado diferencias en los patrones de difusión, 
género o edad durante las pruebas de resultados previas a la redacción del documento. Por lo tanto, los efectos de estar 
expuesto a narrativas de desinformación son generalizados, siendo similares para narrativas que alcanzan al 29% de los 
encuestados y también para aquellas que superan el 70%. Estudios anteriores han demostrado que el contenido de des-
información puede influir en las actitudes y posiciones de los ciudadanos, pero se centraron principalmente en eleccio-
nes o eventos puntuales (Kazeem, 2018; Silverman; Singer-Vine, 2016; Kapantai et al., 2021; Richter, 2017). Como se-
ñalaron Starbird, Arif y Wilson (2019), es necesario comprender mejor cómo funcionan las narrativas de desinformación 
a lo largo del tiempo, dando forma a la opinión pública en momentos “normales”. Los resultados presentados en este 
documento contribuyen a esta línea de investigación al mostrar cómo estar expuesto a contenido de desinformación 
tiene un impacto en la evaluación de los ciudadanos sobre lo que es verdadero o no. Creemos que este es un aspecto 
relevante de nuestro diseño metodológico, ya que nos permite detectar un aspecto de las narrativas de desinformación 
que puede pasar desapercibido en otras metodologías de investigación: como se explicó, los efectos de la desinforma-
ción existen más allá de la difusión o el impacto de una determinada pieza de contenido, lo que hace que sean difíciles 
de medir, como sucedía con las formas tradicionales de propaganda (Bittman, 1986). La adopción de las narrativas como 
concepto central en la investigación (Weinberg; Dawson, 2021) nos permitió rastrear el impacto a lo largo del tiempo y 
en múltiples formatos que pueden pasar desapercibidos en otros diseños metodológicos.

Sin embargo, nuestro diseño metodológico también presenta limitaciones que las futuras investigaciones pueden abor-
dar para completar este panorama. En primer lugar, una vez que somos conscientes de la relevancia de las narrativas, 
debemos centrarnos en su repetición. Es posible que los ciudadanos estén particularmente influenciados si están ex-
puestos a flujos continuos de contenido relacionado con la desinformación (Katz; Lazarsfeld; Roper, 2017; Marwick, 
2018). Esto no se tuvo en cuenta en nuestro diseño metodológico y sugerimos encarecidamente que las futuras inves-
tigaciones incluyan este enfoque. Del mismo modo, no se ha tenido en cuenta el tipo de emoción que las diferentes 
narrativas elegidas podrían generar en los ciudadanos, ya que este es otro factor interesante relacionado con la difusión 
de la desinformación (Kramer; Guillory; Hancock, 2014; Stieglitz; Dang-Xuan, 2013). Además, a pesar de que nuestros 
valores de la V de Cramer han sido significativos, la investigación basada en encuestas siempre tiene limitaciones. Por 
ejemplo, dichas pruebas no permiten diferenciar entre explicaciones causales concurrentes para dichos resultados. Las 
siguientes investigaciones también pueden estudiar otros posibles factores que influyen en la relación significativa en-
contrada en nuestra investigación: la ideología de los participantes en la investigación también puede moldear sus ni-
veles de confianza en las diferentes narrativas (Suau; Cruz; Yeste, publicación pendiente). Por otro lado, estos mensajes 
particulares pueden tener sesgo de selección, alcanzando una mayor proporción de personas que ya están preparadas 
para creer en ellos. Así, es necesario seguir explorando estas vías de investigación para poder diferenciar entre dichas 
explicaciones alternativas.

6. Nota
1. Para el engagement con los medios de comunicación, incluimos preguntas relacionadas con el tipo de consumo de 
medios y la frecuencia de consumo de noticias. Estas variables no se utilizaron en el análisis de resultados presentado 
en este artículo.
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Resumen
El objetivo de esta investigación es analizar la desinformación electoral circulante en el conjunto del espacio público 
durante los períodos de campaña. La muestra está compuesta por 481 desmentidos publicados por los medios verifi-
cadores Maldita.es, Newtral, Efe Verifica y Verificat en relación con 409 desinformaciones referidas a las seis campañas 
llevadas a cabo en España durante el ciclo político iniciado en las elecciones generales de noviembre de 2019, lo que 
también incluye los comicios autonómicos celebrados en Galicia, el País Vasco, Cataluña, Madrid, Castilla y León, y An-
dalucía. La metodología consiste en un análisis de contenido de trece variables articuladas en torno a cinco dimensiones 
de estudio: ámbito de generación y/o difusión, formato, autoridad epistemológica, protagonismo, temática y discurso. 
Los resultados evidencian: 1) predominio del espacio ciudadano de las redes sociales como ámbito de generación y dis-
tribución de la desinformación electoral; 2) construcción burda de las desinformaciones, con preponderancia del texto 
como elemento desinformativo acompañado por recursos multimedia compartidos sin alteración; 3) preeminencia de 
los materiales problemáticos difundidos de manera anónima y sin citación de fuentes y de los distribuidos de manera 
real por la clase política, especialmente de derechas; 4) protagonismo mayoritario de la clase política, especialmente de 
izquierdas, caracterizada generalmente de manera negativa, aunque la clase política de derechas recibe un tratamiento 
positivo en mayor proporción; 5) abundancia de temas sectoriales e ideológicos, con una presencia destacada de ataque 
a las élites como rasgo discursivo populista predominante; y 6) profusión de los ataques directos al rival político, relacio-
nados especialmente con asuntos ideológicos y de gestión.

Note: This article can be read in its English original version on:
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/87314
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Abstract
The aim of this research is to analyse the electoral misinformation circulating in the public space as a whole during 
campaign periods. The sample is made up of 481 rebuttals published by the verification media Maldita.es, Newtral, 
Efe Verifica and Verificat in relation to 409 pieces of misinformation during the six campaigns carried out in Spain dur-
ing the political cycle that began in the general election in November 2019, which also includes the regional elections 
held in Galicia, the Basque Country, Catalonia, Madrid, Castilla y León, and Andalusia. The methodology consists of a 
content analysis of 13 variables articulated around five dimensions of study: scope of generation and/or dissemination, 
format, epistemological authority, prominence, theme, and discourse. The results show: (1) the predominance of the 
citizen space of social networks as a field for the generation and distribution of electoral misinformation; (2) the crude 
construction of misinformation, with a preponderance of text as a misinformation element accompanied by multimedia 
resources shared without alteration; (3) the pre-eminence of problematic materials disseminated anonymously and 
without citing sources and those actually distributed by the political class, especially the right wing; (4) the majority role 
of the political class, particularly the left, generally characterised in a negative manner, although the political class of the 
right receives a greater proportion of positive treatment; (5) the abundance of sectoral and ideological themes, with a 
prominent presence of attacking elites as the predominant populist discursive feature; and (6) the profusion of direct 
attacks on political rivals, especially related to ideological and management issues.

Keywords
Political communication; Disinformation; Misinformation; Electoral campaigns; Elections; Social media; Social networks; 
Political hoaxes; Political disinformation; Fact-checking; Fact checkers; Cheapfakes; Populism; Negativity; Content anal-
ysis; Spain.

Financiación

Esta investigación se ha realizado en el marco del proyecto “Flujos de desinformación, polarización y crisis de la in-
termediación mediática” (PID2020-113574RB-I00), financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovación de España.

1. Introducción
El atractivo que supone analizar la propagación de informaciones “deliberadamente” falsas en la esfera pública (Sala-
verría et al., 2020, p. 2) se vio incrementado con la llegada de Donald Trump al poder en 2016 (Orbegozo-Terradillos; 
Morales-i-Gras; Larrondo-Ureta, 2020). Investigaciones posteriores han puesto en evidencia que durante la campaña 
electoral estadounidense el 10% de los tweets totales difundidos contenía engaños o teorías de la conspiración, y el 15% 
presentaba información extremadamente sesgada (Bovet; Makse, 2019). Sin embargo, si existe un momento en el que 
la propagación de bulos alcanzó su máximo apogeo fue a principios de 2020, cuando en el contexto de la pandemia de 
Covid-19 se incrementó de manera notable la desinformación sobre cuestiones relacionadas con la salud, la ciencia y la 
política sanitaria (Brennen et al., 2020). 

El fenómeno de la desinformación ya estaba presente desde hacía décadas en la política (Salaverría et al., 2020). Sin 
embargo, la consolidación de las plataformas digitales ha facilitado que la ciudadanía con intereses ideológicos (Herre-
ro-Diz; Pérez-Escolar; Plaza-Sánchez, 2020) pueda compartir cualquier tipo de información negativa originada por las 
élites (Chadwick; Vaccari, 2019), y que sea autosuficiente en la producción y distribución de mensajes potencialmente 
virales. Los contenidos de estos mensajes se tergiversan para mostrar información engañosa y también ofrecen a los 
agentes políticos la oportunidad de abrir un abanico de nodos por los que difundir desinformación, alimentando derivas 
populistas y empleando un lenguaje cada vez más duro y cargado de críticas (Ernst et al., 2017), que prolifera en situa-
ciones de crisis (Pérez-Curiel; Velasco-Molpeceres, 2020).

La desinformación política es un problema social, pues promueve una clara polarización en la causación del voto, un 
debilitamiento de la salud democrática (Pira, 2019) y el aumento de la desconfianza hacia medios de comunicación y 
el conjunto de actores políticos (Casero-Ripollés; Doménech-Fabregat; Alonso-Muñoz, 2023). La ciudadanía considera 
que se trata de un problema que pone en riesgo el sistema democrático. En este sentido, Herrero-Diz, Pérez-Esco-
lar y Plaza-Sánchez (2020) constatan que el 79% de la población española reconoce su dificultad para diferenciar los 
contenidos falsos de los que no lo son. Ante la creciente 
preocupación acerca de este fenómeno, verificadores de 
información, medios de comunicación e investigadores 
sociales han tratado de paliar la situación, ahondando 
en la búsqueda de la desinformación e identificando qué 

En el ecosistema mediático híbrido la 
desinformación circula con mayor velo-
cidad y adopta múltiples formatos
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tipo de desinformación se promueve, por qué canales 
y en qué intensidad (Almansa-Martínez; Fernández-To-
rres; Rodríguez-Fernández, 2022). Sin embargo, como 
demuestran Casero-Ripollés, Doménech-Fabregat y 
Alonso-Muñoz (2023), la población aún percibe una falta clara de recursos para solucionar el problema, y culpabiliza a 
los medios de comunicación y los propios actores políticos de no ser contundentes a la hora de erradicar la desinforma-
ción en la esfera digital.

Las investigaciones sobre desinformación son cada vez más amplias en el campo de las ciencias sociales, en especial en 
relación con la pandemia de la Covid-19 (García-Marín; Salvat-Martinrey, 2021). Incluso en las ocasiones en las que el 
objeto de estudio es político, su centralidad recae en la investigación de la narrativa que rodea el Coronavirus (Pérez-Cu-
riel; Velasco-Molpeceres, 2020), siendo escasas las investigaciones que pretenden responder a la tipología y el discurso 
desinformativo en períodos de campaña (Rodríguez-Hidalgo; Herrero; Aguaded, 2021), donde la desinformación juega 
un papel fundamental en la deconstrucción de la imagen política.

El objetivo de esta investigación es, precisamente, analizar la desinformación electoral circulante en el conjunto del 
espacio público durante los períodos de campaña. La muestra está compuesta por 481 desmentidos publicados por 
los medios verificadores Maldita.es, Newtral, Efe Verifica y Verificat en relación con 409 desinformaciones referidas a 
las seis campañas llevadas a cabo en España durante el ciclo político iniciado en las elecciones generales de noviembre 
de 2019. En concreto, el trabajo analiza el ámbito de generación y/o difusión de las desinformaciones, su formato, sus 
emisores y fuentes, sus protagonistas, sus temáticas y su discurso, con especial atención al populismo y la negatividad.

2. Revisión de la bibliografía
2.1. Antecedentes y tipos desinformativos: fuentes, formatos y ámbitos de difusión de bulos en la esfera 
pública contemporánea 
Internet fue el principal punto de acceso utilizado por la ciudadanía durante el estado de alarma de 2020 para obtener 
información relacionada con la pandemia de Covid-19 (Brennen et al., 2020). Pese al esfuerzo llevado a cabo por las 
organizaciones gubernamentales, que invirtieron grandes cantidades de dinero en recursos informativos online, y por 
las propias redes sociales, que introdujeron servicios de información especial como el Covid-19 Information Center pro-
puesto por Facebook (Nielsen et al., 2020), la difusión de bulos en la esfera pública digital fue inevitable.

Las propias redes sociales fueron el principal canal de transmisión de desinformación sobre el Coronavirus (Nielsen et 
al., 2020). Estudios publicados sobre este fenómeno (Magallón-Rosa; Sánchez-Duarte, 2021; Rodríguez-Andrés, 2018) 
señalan que la consolidación de la desinformación en las sociedades democráticas occidentales modernas no puede 
entenderse sin tener en cuenta las características formales del contexto mediático y social (Pérez-Curiel; Velasco-Mol-
peceres, 2020). Así, con anterioridad a la llegada de internet y las plataformas digitales, la desinformación circulaba más 
despacio, ya que se propagaba en un contexto local (Gutiérrez-Coba; Coba-Gutiérrez; Gómez-Díaz, 2020). El epicentro 
de su origen y su formato de reproducción se reducía a noticias falsas y a información oral.

Por el contrario, en el seno del ecosistema mediático híbrido (Chadwick, 2013) la desinformación circula con más veloci-
dad y su expansión es mayor (Vosoughi; Roy; Aral, 2018). En un momento de declive del periodismo (Calvo; Cano-Orón; 
Llorca-Abad, 2022), en el que la labor tradicional de los medios de comunicación como vigilantes de información se 
diluye (Rodríguez-Pérez, 2021), las redes sociales, con su diseño innovador y fácil de usar, ponen al servicio de los usua-
rios canales digitales que les permiten crear contenido desinformativo. La escasa alfabetización digital necesaria para 
crear bulos (Cerdán-Martínez; García-Guardia; Padilla-Castillo, 2020) ha favorecido la implantación de cheapfakes (Ga-
mir-Ríos; Tarullo, 2022), es decir, desinformaciones creadas de manera amateur por los usuarios a partir de los propios 
dispositivos móviles.

A pesar de las presiones recibidas desde diferentes ámbitos (Weidner; Beuk; Bal, 2020), las redes sociales no han imple-
mentado medidas eficaces contra la desinformación y son el espacio ideal para la difusión de bulos. En este escenario 
de confusión informativa, cada vez resulta más necesaria la labor llevada a cabo por las plataformas de fact-checking 
(Ramon-Vegas; Mauri-Ríos; Rodríguez-Martínez, 2020). Algunos estudios han apuntado que estos agentes son clave en 
la recopilación, verificación y difusión de falsedades que circulan en la esfera pública (Ramon-Vegas; Mauri-Ríos; Ro-
dríguez-Martínez, 2020). Otros han incorporado una visión matizada, al constatarse que en períodos de crisis abiertas 
como en el caso de la Covid-19, los ciudadanos tienden a dar más credibilidad a los medios tradicionales, especialmente 
la televisión (Masip et al., 2020). 

El impacto social que el fenómeno de la desinformación ha suscitado durante los últimos años (Calvo et al., 2022) ha 
llevado a numerosos investigadores a interesarse por el estudio de la anatomía de los bulos. A tal efecto, una pluralidad 
de trabajos publicados hasta la fecha estudia la composición de las desinformaciones recopiladas por los diversos verifi-
cadores, y cuyo objeto de análisis abarca desde el formato, pasando por las fuentes, los protagonistas y el grado de alte-
ración de los bulos. Atendiendo al formato principal de la desinformación, los bulos que han circulado sobre la Covid-19 
han sido principalmente textuales, tanto de manera exclusiva como combinada con otros formatos (Peña-Ascacíbar; 
Bermejo-Malumbres; Zanni, 2021; Salaverría et al., 2020).

La desinformación se nutre de la estrate-
gia polarizante del populismo
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En política, Paniagua-Rojano, Seoane-Pérez y Magallón-Rosa (2020) constataron el uso imperante del texto en los 
desmentidos propagados en redes sociales durante las elecciones del 10 de noviembre de 2019, y López-Martín, Gó-
mez-Calderón y Córdoba-Cabús (2023) observaron que la mayoría de bulos políticos desmentidos por los verificadores 
acreditados por la International Fact-Checking Network (IFCN) entre el 1 de enero y el 31 de marzo de 2022 presentaba 
un texto simple (32,56%), mientras que el 30,23% contenía la desinformación en el texto incrustado en la imagen, y el 
19,77% de las fotografías sin retocar contenía falsedades puramente textuales.

En relación con la credibilidad derivada de la autoridad epistemológica que se concede a los contenidos (Bochenski, 
1974), diversos estudios sobre las fuentes de bulos relacionados con la política (Paniagua-Rojano; Seoane-Pérez; Ma-
gallón-Rosa, 2020), el feminismo (Malquín-Robles; Gamir-Ríos, 2023; Herrero-Diz; Pérez-Escolar; Plaza-Sánchez, 2020) 
o la pandemia (Gutiérrez-Coba; Coba-Gutiérrez; Gómez-Díaz, 2020) han corroborado el predominio de los engaños 
anónimos (Gamir-Ríos; Lava-Santos, 2022; Almansa-Martínez; Fernández-Torres; Rodríguez-Fernández, 2022) sobre 
los atribuidos a fuentes reales (Salaverría et al., 2020). Se constata también que los productores de estos materiales 
apenas alteran los recursos multimedia que difunden, más allá de la inserción de texto (Gamir-Ríos; Tarullo, 2022) y que 
los principales protagonistas implicados en la desinformación son los agentes políticos valorados de manera negativa 
(Almansa-Martínez; Fernández-Torres; Rodríguez-Fernández, 2020).

Tras lo descrito en este apartado, planteamos la siguiente pregunta de investigación:

PI1: ¿En qué ámbito, quiénes son los protagonistas y sus atributos y con qué formato, fuentes y grado de altera-
ción se difunde la desinformación política en campaña electoral?

2.2. Nosotros contra ellos: la construcción de agendas desinformativas populistas
La sobreabundancia informativa fruto del nuevo paradigma comunicativo, en el que la combinación de las lógicas mediá-
ticas, políticas y ciudadanas resulta fundamental para la creación de una visión sobre la realidad social (Casero-Ripollés, 
2018), origina que los temas relevantes queden desplazados a una posición alejada del interés popular, mientras que el 
sensacionalismo, la demagogia y la emotividad ocupan un espacio privilegiado (Orbegozo-Terradillos; Morales-i-Gras; 
Larrondo-Ureta, 2020). El caos informativo es producto de una sociedad moderna y líquida (Bauman, 2002), en la que 
los hechos objetivos cada vez influyen menos y las prácticas narrativas propagandísticas condicionan la actualidad polí-
tica (Bañuelos-Capistrán, 2020). 

En torno a esta idea, Pérez-Tornero et al. (2018) acuñan el término “neopopulismo mediático” para referirse a un popu-
lismo apoyado por la espectacularización de la política, la erosión de los medios clásicos, la necesidad de llevar al poder 
a líderes con carisma mediático y, como se ha dicho, la eclosión de la emotividad en perjuicio de la difusión de temas 
lógicos (Orbegozo-Terradillos; Morales-i-Gras; Larrondo-Ureta, 2020). En climas donde la polarización ideológica se 
asienta como norma (Llorca; Fabregat-Cabrera; Ruiz-Callado, 2021), 

“la constante profundización de divisiones, el rechazo teórico a cualquier tipo de negociación, y el martilleo cons-
tante de teorías conspirativas” (Waisbord, 2020, p. 272) 

son, según Arias-Maldonado (2016), las bases para construir el estereotipo del “otro” antagónico, es decir, una élite 
corrupta enfrentada constantemente a un pueblo puro y noble (Savarino, 2006).

La construcción de esta visión antagónica de la realidad se puede comprobar mediante la estrategia comunicativa que 
siguieron activistas y formaciones de extrema derecha en Alemania, a través del empleo de desinformaciones con una 
temática “antihigiénica” centrada en desacreditar la gestión de la Covid-19 por parte del gobierno, entendido, este 
último, como fracción de la “elite establishment” (Vieten, 2020, p. 12). En Europa, Pérez-Curiel y Rivas-de-Roca (2022) 
identificaron las teorías de la conspiración, la corrupción y la economía como los principales temas que seguían una 
estrategia enmarcada en la crítica a la élite y defensa del común, y que contenían bulos que llegaban a propagarse en 
medios de comunicación institucionalizados.

Se constata, por tanto, la connotación negativa que ha rodeado al populismo contemporáneo. Laclau explica en su obra 
que ninguna actuación política se distancia del populismo, al ser la construcción del pueblo y la división social los “ac-
tos políticos por excelencia” (Laclau, 2005, p. 195). Este supuesto condiciona todas las definiciones que han tratado de 
ofrecer conocimiento empírico sobre el populismo, siendo diversas, amplias y ambiguas (Groshek; Engelbert, 2013). Así, 
este fenómeno no es sólo una ideología o régimen político (Mouffe, 2019), sino una forma particular de discursividad 
política (Lava-Santos, 2023).

Bajo la perspectiva de Aalberg et al. (2017), dicha conceptualización del populismo rechaza cualquier connotación peyo-
rativa y autoritaria, y puede presentarse en formaciones de izquierdas o de derechas (Jagers; Walgrave, 2007). De esta 
premisa se interpreta, por un lado, que los movimientos populistas pueden surgir en períodos históricos marcados por 
crisis económicas y políticas, y como prueba de ello se encuentran los partidos de extrema derecha nativistas como el 
Frente Nacional (Francia) o la Liga Norte (Italia); por otro, también se deduce que los partidos que ya estaban presentes 
en la vida política, así como la propia audiencia social, se impregnan de los elementos identificativos de este discurso 
populista (Lava-Santos, 2023).
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Aunque el populismo no necesita de la desinformación 
para alcanzar determinados sectores sociales, la desin-
formación sí que se nutre de la estrategia polarizante del 
populismo (Waisbord, 2020). Desplegando una narrati-
va binaria “nosotros”/“ellos” (Wondreys; Mudde, 2022), 
los actores que desinforman suelen emplear esta dialéctica rehuyendo el debate político (Rivas-Venegas, 2021), alegan 
la necesidad de recuperar la soberanía popular, reniegan de grupos y colectivos considerados denigrantes y apelan en 
reiteradas ocasiones a valores patrióticos y culturales (Engesser; Fawzi; Larsson, 2017; Ernst et al., 2019).

A partir de la hipótesis del sesgo cognitivo (Saiz-Vélez, 2020), según la cual la información sobre cuestiones políticas 
afecta más a los individuos que cualquier otra temática (Orbegozo-Terradillos; Morales-i-Gras; Larrondo-Ureta, 2020), 
diversos autores han pretendido constatar qué elementos discursivos populistas marcan la agenda política de los candi-
datos en las campañas electorales. Como evidencia reciente, Lava-Santos (2021b) observó en la campaña electoral de 
las elecciones al Parlament de Catalunya de 2021 que la defensa del común y el ostracismo a grupos de inmigrantes es-
tán presentes en los temas relativos a la sanidad, la educación o el trabajo, mientras que la crítica a las élites y la defensa 
de la soberanía popular se enmarcan en cuestiones ideológicas y personales. En el ámbito internacional, Pérez-Curiel y 
Domínguez-García (2021) demostraron que la crítica a las élites realizada por Trump se condiciona a los temas ligados 
a la campaña y de ideología general, mientras que los valores patrióticos se introducen en temas de carácter sectorial.

Sin embargo, no se ha analizado en detalle el comportamiento populista de los bulos políticos difundidos en la esfera 
digital. Por ello, proponemos la siguiente pregunta de investigación:

PI2: ¿Qué elementos discursivos populistas se emplean con mayor frecuencia en los distintos temas políticos 
desinformantes en campaña electoral?

2.3. Campañas negativas desinformativas: de lo no oficial a lo político
Cuando terminó la Primera Guerra Mundial, la policía política bolchevique utilizó por primera vez el término “desinfor-
matzia” (Rodríguez-Andrés, 2018) para describir las acciones destinadas a impedir la implantación del régimen comunis-
ta en Moscú. Ligado a su origen bélico, Rodríguez-Andrés (2018, p. 235) recalca que cualquier elemento desinformativo 
tiene como finalidad “atacar al que es considerado como adversario”. En política, la práctica comunicativa caracterizada 
por criticar y atacar al rival adquiere el nombre de campaña negativa. Lejos de ser novedosa (Greer; LaPointe, 2004), 
su consolidación como estrategia electoral se remonta a la década de los años 50, con el nacimiento de la televisión. 
En la actualidad, este tipo de campaña se ha fortalecido gracias al espacio de expresión excepcional que crean las redes 
sociales (Cabo; García-Juanatey, 2016).

Ambos conceptos, desinformación y campaña negativa, se encuentran estrechamente relacionados, sobre todo en las 
consecuencias que pueden acarrear en la sociedad (Aguerri; Miró-Llinares, 2023), pero también presentan diferencias. 
La desinformación cimienta su razón en el uso de la mentira (Aguerri; Miró-Llinares, 2023), su intención puede ser ofen-
siva (Montes, 2022) mediante el descrédito del rival, pero también puede tener el propósito de tergiversar la realidad 
en pro del propio difusor del bulo (desinformación defensiva). Por el contrario, la campaña negativa puede apostar por 
la falsedad dentro de su recurso discursivo, o simplemente construirse a través de léxico peyorativo (Aguerri; Miró-Llina-
res, 2023) mediante razonamientos veraces. En cualquier caso, la crítica al rival incluye toda forma de ataque, indepen-
dientemente de su nivel de injusticia, deshonor, irrelevancia o manipulación (Walter; Vliegenthart, 2010).

Si bien se ha demostrado que la introducción de agendas desinformativas puede manipular la opinión pública y condi-
cionar la decisión de voto de los ciudadanos (Pira, 2019), uno de los interrogantes que se ha pretendido resolver es el 
efecto que puede causar en el electorado la divulgación de una campaña negativa. Según García-Beaudoux y D’Adamo 
(2013), utilizar la estrategia comunicativa de ataque puede incrementar el interés de los ciudadanos por el debate po-
lítico. Sin embargo, la campaña negativa también presenta riesgos para los actores políticos que la adoptan (Joathan; 
Alves, 2020). García-Beaudoux y D’Adamo (2013) distinguen tres: 

- “efecto boomerang”, pues la saturación de información negativa produce un efecto rebote por el que acaba siendo 
perjudicado el actor atacante; 

- “síndrome de la víctima”, en el que los ciudadanos perciben un ataque como injusto y generan sentimientos positivos 
hacia el candidato atacado; 

- “doble deterioro” se produce cuando la campaña negativa afecta tanto al atacante como al atacado.

Para evitar estos posibles riesgos, los actores políticos comienzan a confiar en la actuación de grupos o individuos anóni-
mos no vinculados a coaliciones políticas oficiales (Joathan; Alves, 2020). Surge así el concepto de campaña negativa no 
oficial, en el que juega un papel fundamental la ciber violencia política (Villar-Aguilés; Pecourt-Gracia, 2020) y su desa-
rrollo gracias a la subcultura trol de “ciberguetos” (Johnson; Bichard; Zhang, 2009) y a los pseudomedios que difunden 
informaciones de “ínfima calidad” (Cervera, 2018, p. 9). 

Otro aspecto a considerar es el comportamiento de la negatividad emanada en plataformas como Telegram (Tirado-Gar-
cía, 2023) o Twitter (Lava-Santos, 2021b). Entre los principales resultados obtenidos, se observa que los descréditos re-
lativos a las propuestas de programa, el componente ideológico o los rasgos personales de los candidatos se reproducen 

Las agendas desinformativas pueden 
manipular la opinión pública y condicio-
nar el voto ciudadano
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de manera asidua en redes sociales. Incluso en el estudio de la campaña negativa en Facebook durante las elecciones 
de 2016, Marcos-García, Alonso-Muñoz y López-Merí (2021) demostraron que la utilización de la campaña negativa se 
basaba en críticas personales, ideológicas y de gestión previa de los actores afectados. 

Partiendo de esa premisa, presentamos la siguiente pregunta de investigación: 

PI3: ¿Qué agentes sociales profieren los ataques y cuál es el comportamiento de esas críticas?

3. Metodología
3.1. Materiales
Este trabajo analiza las desinformaciones relacionadas con las seis campañas electorales que tuvieron lugar en España 
durante el ciclo político iniciado a raíz de las elecciones generales celebradas el 10 de noviembre de 2019. Lo hace 
mediante el estudio de 409 desinformaciones desmentidas en 481 publicaciones de Maldita.es, Newtral, Efe Verifica 
y Verificat, los cuatro medios españoles acreditados por la International Fact-Checking Network. La investigación de 
la desinformación a partir de los desmentidos publicados por medios verificadores es una metodología plenamente 
asentada tanto en el ámbito español (Almansa-Martínez; Fernández-Torres; Rodríguez-Fernández, 2022; Gamir-Ríos; 
Lava-Santos, 2022; Gutiérrez-Coba; Coba-Gutiérrez; Gómez-Díaz, 2020; Herrero-Diz; Pérez-Escolar; Plaza-Sánchez, 
2020; Noain-Sánchez, 2021; Peña-Ascacíbar; Bermejo-Malumbres; Zanni, 2021; Salaverría et al., 2020) como en el 
internacional (Brennen et al. 2020). 

Los materiales comprenden, además de los desmentidos vinculados a la campaña que inició el ciclo, los referidos a las 
campañas de las elecciones: 

- al Parlamento de Galicia y al Parlamento Vasco, celebradas el 12 de julio de 2020; 
- al Parlamento de Cataluña, el 14 de febrero de 2021; 
- a la Asamblea de Madrid, el 4 de mayo de 2021; 
- a las Cortes de Castilla y León, el 13 de febrero de 2022; 
- al Parlamento de Andalucía, el 19 de junio de 2022. 

El marco temporal analizado incluye en los seis casos los períodos oficiales de campaña electoral –ocho días en el caso 
de dichas elecciones generales y quince días en los demás–, las jornadas de reflexión y votación, y el día posterior a los 
comicios. La composición del marco temporal coincide con el estudiado habitualmente en investigaciones sobre comu-
nicación política digital en campaña electoral (Gamir-Ríos et al., 2022; Lava-Santos, 2021a).

La composición del corpus de investigación atravesó tres etapas. La primera fase, de captura, consistió en la descarga 
mediante el software de web scraping Octoparse de los 1.042 textos publicados durante los períodos analizados en las 
webs: 

- Maldito Bulo (495) y Newtral Fakes (137), para el estudio de la desinformación circulante en redes sociales y corres-
pondiente a los ámbitos ciudadano y mediático; 

 https://maldita.es/malditobulo
 https://www.newtral.es/zona-verificacion/fakes

- Maldito Dato (160) y Newtral Fact-checks (115), para la emitida desde el ámbito político; 
 https://maldita.es/malditodato
 https://www.newtral.es/zona-verificacion/fact-check

- Efe Verifica>Verificaciones (61) y Verificat>Verificaciones (74), para los tres ámbitos. 
 https://maldita.es/malditodato
 https://www.newtral.es/zona-verificacion/fact-check

El motivo de la inclusión de Maldito Dato y Newtral Fact-checks es que el objetivo de la investigación no se limita al 
análisis de la desinformación difundida en redes sociales, sino que se extiende a la circulante en el conjunto del espacio 
público; por ello, los materiales no deben restringirse a los desmentidos de bulos, sino que deben abarcar también las 
verificaciones de declaraciones formuladas por la clase política y de piezas publicadas en medios de comunicación. 

La segunda fase, de acotación, supuso la selección de las 669 publicaciones estrictamente relacionadas con las campa-
ñas electorales. Para ello, se tomó en consideración la tipología de asuntos elaborada por Mazzoleni (2010) a partir de 
Patterson, que distingue entre aspectos político-ideológicos (political issues), político-sectoriales (policy issues), políti-
co-personales (personal issues) y vinculados a las propias campañas (campaign issues). 

La tercera, de definición, cuyos resultados están reflejados en la tabla 1, implicó el descarte de las publicaciones que ha-
cían referencia a más de una desinformación, por tratar-
se de un estudio sobre desinformaciones y no sobre las 
publicaciones de los verificadores. Ello redujo la muestra 
a 481 desmentidos referidos a 409 materiales problemá-
ticos, cifra que se ha tomado como base para el cálculo 
de porcentajes en la exposición de resultados.

La composición del corpus atravesó una 
etapa de captura, otra de acotación y 
una final de definición

https://maldita.es/malditobulo
https://www.newtral.es/zona-verificacion/fakes
https://maldita.es/malditodato
https://www.newtral.es/zona-verificacion/fact-check
https://maldita.es/malditodato
https://www.newtral.es/zona-verificacion/fact-check
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Tabla 1. Detalle de materiales por campaña y medio verificador

Gen19 Gal-Eus20 Cat21 Mad21 CyL22 And22 Total

Efe Verifica 0 1 7 5 1 2 16

Maldito Bulo 64 23 43 49 17 19 215

Maldito Dato 21 3 6 4 1 1 36

Newtral Fact-checks 18 6 24 18 23 25 114

Newtral Fakes 14 6 7 11 6 17 61

Verificat 4 5 9 3 5 13 39

3.2. Método
La investigación aplica la clásica metodología del análisis de contenido (Krippendorff, 2004; Neuendorf, 2016) a las 409 
desinformaciones que componen la muestra. Para ello se ha elaborado un libro de códigos de trece variables, recogido 
en la tabla 2 y articulado en torno a cinco dimensiones de estudio: ámbito de difusión, formato, autoridad epistemoló-
gica, protagonismo, temática y discurso.

Tabla 2. Variables y categorías del análisis de contenido.

Dimensión Variable Fiabilidad Categorías (y subcategorías)

A. Ámbito 1. Ámbito de difusión α = 1 Político / Mediático / Ciudadano

B. Formato
(sólo si 
1=ciudadano)

2. Presencia de texto α = 1 Ausente / Presente

3. Presencia de recurso multimedia α = 0,914 Ausente / Presente

4. Elemento desinformador α = 0,872 Texto / Recurso multimedia

5. Tipo de recurso multimedia (sólo 
si 3=presente) α = 0,823 Enlace / Audio / Imagen (captura, composición, fotografía) / Vídeo

6. Grado de alteración del recurso 
multimedia (sólo si 3=presente) α = 0,909 Existente / Reconfigurado / Fabricado

C. Autoridad 
epistemológica

7. Instancia emisora α = 0,899

Cuenta anónima / Cuenta trol o fake / Clase política de izquierdas / 
Clase política de derechas / Instituciones / Periodistas o medios de iz-
quierdas / Periodistas o medios de derechas / Medios hiperpartidistas 
/ Medios de noticias falsas / Expertos / Otras personas de relevancia 
pública / Influencers digitales

8. Fuente α = 0,904 Anónima / Ficticia / Suplantada / Real

D. Protagonismo
9. Protagonista α = 0,975

Sin protagonismo o ciudadanía en general / Instituciones (Jefatura 
del Estado / Poder Judicial / FFCCSE o Ejército / Autoridad electoral / 
Instituciones de salud / Organismos supranacionales) / Clase política 
(PAE Izquierdas / PAE Derechas / PANE) / Agentes sociales (Activismos 
progresistas / Activismos conservadores / Sindicatos / Empresas) / 
Ciudadanía (Mujeres / LGTBIQ+ / Mayores / Migrantes / Ciudadanía 
sin relevancia pública) / Agentes con relevancia pública (Medios y 
periodistas progresistas / Medios y periodistas conservadores / Refe-
rentes progresistas / Referentes conservadores / Expertos) / Otros

10. Atributo α = 0,840 Negativo / Neutro / Positivo

E. Temática y 
discurso

11. Tema α = 0,878 Political issues / Campaign issues / Personal issues / Policy issues

12. Estrategia populista α = 0,830 Defensa del pueblo / Ataque a las élites / Reivindicación de la sobera-
nía / Marginación del diferente / Apelación a valores patrióticos

13. Tipo de ataque α = 0,785 Sin ataque / Personal / Ideológico / De gestión / Programático / Ante-
cedentes y trayectoria / Asociación con grupos denigrantes / Electoral

La primera dimensión comprende únicamente la variable Ámbito de difusión (v1) que, a partir de la distinción de ámbi-
tos interrelacionados en la comunicación política propuesta por Mazzoleni (2010), categoriza las desinformaciones en 
función de si han sido generadas y difundidas inicialmente por: 

a) miembros de la clase política (sistema político), independientemente de si lo han hecho en ambientes institu-
cionales, mediáticos o en redes sociales; 
b) periodistas o medios de comunicación (sistema mediático), independientemente de si lo han hecho en los 
propios productos mediáticos o en redes sociales; 
c) ciudadanía identificada o anónima (sistema ciudadano-elector), en redes sociales.

La segunda dimensión estudia el formato de los materiales problemáticos difundidos entre ciudadanos a través de cinco 
variables. El análisis de esta dimensión no se aplica a las desinformaciones correspondientes al ámbito político y mediá-
tico, pues sus características formales —declaraciones y textos con apariencia de noticia, fundamentalmente— son tan 
homogéneas que distorsionarían los resultados: 
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- por un lado, las variables dicotómicas Presencia de texto (v2) y Presencia de recursos multimedia (v3) analizan la inclu-
sión de dichos elementos en las desinformaciones difundidas; mientras que la variable Elemento desinformador (v4), 
igualmente dicotómica, se interesa por en cuál de ellos reside el engaño; 

- por otro lado, de aplicación sólo a las desinformaciones distribuidas mediante recursos multimedia, las variables Tipo 
de recurso (v5) y Grado de alteración (v6) clasifican los elementos multimedia en función de su formato y de su grado 
de manipulación, que distingue entre existente, cuando ha sido compartido sin alteraciones, reconfigurado, cuando 
se ha alterado, y fabricado, cuando se ha creado ad hoc. 

La definición de las variables de esta dimensión ha partido del espectro cheapfakes-deepfakes propuesto por Paris y 
Donovan (2019) y de la curva de complejidad enunciada por Gamir-Ríos y Tarullo (2022).

La tercera dimensión analiza la autoridad epistemológica de la desinformación mediante la combinación de dos variables: 

- por un lado, la variable Instancia emisora (v7) categoriza el origen de la desinformación a partir de diversas categorías 
establecidas tras un estudio inicial del corpus de investigación y para cuya definición se ha tenido en cuenta la tipología 
de productores de desinformación propuesta en su revisión por Tucker et al. (2018); 

- por otro lado, la variable Fuente (v8) analiza la atribución de la desinformación a partir de la tipología propuesta por 
Salaverría et al. (2020): 

a) anónima, cuando no se menciona la fuente; 
b) ficticia, cuando se inventa la identidad de la fuente; 
c) suplantada, cuando se atribuye la desinformación a una fuente existente pero que no estuvo implicada en su 
formulación; 
d) real, cuando la identidad está correctamente atribuida a una fuente existente, aunque el contenido sea falso.

La cuarta dimensión observa el protagonismo de la desinformación mediante la combinación de dos variables: 

- por un lado, la variable Protagonista (v9) clasifica la persona o la entidad objeto de desinformación a partir de un ca-
tálogo de opciones elaborado tras una aproximación exploratoria al corpus y estructurado en dos niveles; el principal 
distingue entre: 

a) sin protagonismo o ciudadanía en general; 
b) instituciones; 
c) clase política, que distingue entre partidos de ámbito no estatal (PANE) y partidos de ámbito estatal (PAE); 
d) agentes sociales; 
e) colectivos; 
f) agentes con relevancia pública; 
g) otros. 

- por otro lado, la variable Atributo (v10) analiza la caracterización de los objetos de la desinformación en una tradicio-
nal escala de tres grados: negativo, neutro y positivo.

Por último, la quinta dimensión se ocupa de la temática y el discurso de la desinformación. A partir de Mazzoleni (2010), 
la variable Tema (v11) distingue entre asuntos ideológicos (political issues), sectoriales (policy issues), personales (perso-
nal issues) o electorales (campaign issues). Asumiendo que la desinformación presenta siempre rasgos populistas, pues 
como enuncia Waisbord (2020) forma parte de su estrategia central, la variable Estrategia populista (v12) toma en con-
sideración los rasgos discursivos populistas definidos por Engesser, Fawzi y Larsson (2017) para los mensajes políticos 
(2017) y diferencia entre: 

a) defensa del pueblo, entendido como tal el conjunto de la ciudadanía; 
b) ataque a las élites políticas, económicas o mediáticas; 
c) reivindicación de la soberanía nacional frente a la globalización o la injerencia de agentes externos; 
d) condena al ostracismo del diferente o de minorías (como personas migrantes o el colectivo LGTBIQ+);
e) apelación a valores patrióticos. 

Finalmente, la variable Tipo de ataque (v13) combina y adapta las clasificaciones de García-Beaudoux y D’Adamo (2013) 
y de Valera-Ordaz y López-García (2014), y distingue entre: 

a) sin ataque; 
b) personal, que incluye vida privada, competencia y apariencia; 
c) ideológico, referido asuntos políticos no sectoriales; 
d) de gestión, vinculado a los resultados sectoriales del ejercicio de cargos públicos de carácter ejecutivo; 
e) programático, relacionado con las propuestas electorales; 
f) antecedentes y trayectoria, no vinculados a la gestión; 
g) asociación con grupos considerados denigrantes por amplios sectores de la población; 
h) electoral, referido a la propia campaña, a incidentes ocurridos en su transcurso o a sospechas sobre los resul-
tados de las elecciones.
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La codificación fue llevada a cabo por uno de los tres autores después de haber realizado con otro, de manera indepen-
diente y por separado, un test sobre el 12,5% de las desinformaciones que componen la muestra (n=52), seleccionadas 
de forma aleatoria. Los coeficientes Alpha de Krippendorf obtenidos, consultables en la tabla 2 y calculados mediante el 
software ReCal (Freelon, 2013), corroboran la fiabilidad de los resultados. 

4. Resultados
4.1. Análisis del ámbito de difusión
El estudio del ámbito de difusión de las desinformaciones (v1), reflejado en la tabla 3, evidencia que los materiales 
problemáticos desmentidos por los cuatro verificadores españoles en relación con las seis campañas electorales que 
constituyen el objeto de estudio proceden mayoritariamente del sistema ciudadano (56,5%), al haber sido generados y 
difundidos en redes sociales o aplicaciones de mensajería por personas sin relevancia pública o de manera anónima. El 
segundo espacio que concentra más desinformaciones es el sistema político (40,1%), que comprende las declaraciones 
de la clase política, independientemente de si se han realizado en ambientes electorales –como mítines o debates–, 
institucionales –parlamentos o sedes de gobierno–, mediáticos –entrevistas–, o digitales –redes sociales–. El espacio 
mediático, referido a periodistas y medios, tanto en redes como en los propios productos mediáticos, ocupa un lugar 
residual en la generación y circulación de las desinformaciones desmentidas (3,4%). La concreción por campañas de 
dicha correlación es similar en las elecciones generales, gallegas y vascas, catalanas y madrileñas; mientras que en las 
castellanoleonesas y andaluzas predominan las desinformaciones promovidas desde el sistema político.

Tabla 3. Ámbitos de generación y difusión de la desinformación electoral

Gen19 Gal-Eus20 Cat21 Mad21 CyL22 And22 Total

n % n % n % n % n % n % n %

Sistema político 37 40,2 11 26,8 37 43,5 24 29,3 24 51,1 31 50,0 164 40,1

Sistema mediático 4 4,3 3 7,3 3 3,5 1 1,2 1 2,1 2 3,2 14 3,4

Sistema ciudadano 51 55,4 27 65,9 45 52,9 57 69,5 22 46,8 29 46,8 231 56,5

Total 92 100 41 100 85 100 82 100 47 100 62 100 409 100

4.2. Análisis del formato
El análisis del formato de las 231 desinformaciones correspondientes al ámbito ciudadano evidencia, como muestra la 
tabla 4, que prácticamente todas (98,3%) son difundidas mediante texto (v2) y que la presencia de recursos multime-
dia (v3) también es mayoritaria, aunque en menor proporción (69,7%). Respecto a la tipología de dichos recursos (v5), 
destacan las composiciones gráfico-textuales, presentes en el 24,2% de las ocasiones; las fotografías, en el 22,5%; y los 
vídeos, en el 13%. El elemento en que recae la desinformación (v4) es, sobre todo, el texto (64,9%, n=150), mientras que 
la desinformación a través de recursos multimedia es minoritaria (35,1%, n=81).

Tabla 4. Formatos de la desinformación electoral generada y/o difundida en el ámbito ciudadano

Gen19 Gal-Eus20 Cat21 Mad21 CyL22 And22 Total

n % n % n % n % n % n % n %

Presencia de texto 49 96,1 25 92,6 45 100 57 100 22 100 29 100 227 98,3

Presencia de recursos multimedia 35 68,6 21 77,8 30 66,7 32 56,1 19 86,4 24 82,8 161 69,7

Enlace 1 2,0 1 3,7 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 0,9

Audio 4 7,8 2 7,4 2 4,4 0 0,0 0 0,0 2 6,9 10 4,3

Imagen: captura de pantalla 2 3,9 1 3,7 3 6,7 3 5,3 0 0,0 2 6,9 11 4,8

Imagen: composición 11 21,6 7 25,9 10 22,2 14 24,6 6 27,3 8 27,6 56 24,2

Imagen: fotografía 8 15,7 4 14,8 10 22,2 11 19,3 9 40,9 10 34,5 52 22,5

Vídeo 9 17,6 6 22,2 5 11,1 4 7,0 4 18,2 2 6,9 30 13,0

Total sistema ciudadano 51 27 45 57 22 29 231

A su vez, la observación del grado de alteración (v6) de las desinformaciones originadas en el espacio ciudadano que 
disponen de elementos multimedia (n=161) revela el predominio de materiales preexistentes compartidos sin altera-
ción (51,6%), frente a los creados ad hoc (40,4%) y los reconfigurados (8,1%). El análisis cruzado de las variables 5 y 6, 
reflejado en la tabla 5, muestra que las combinaciones más frecuentes de recurso multimedia y grado de alteración 
son las fotografías preexistentes (31,7%), las composi-
ciones gráfico-textuales fabricadas (26,7%), los vídeos 
preexistentes (14,3%) y las composiciones reconfigura-
das (7,5%), generalmente a partir de la incorporación de 
elementos tipográficos a fotografías reales.

Los colectivos que más frecuentemente 
protagonizan las desinformaciones son 
los políticos de izquierdas
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Tabla 5. Grado de alteración de los recursos multimedia distribuidos en el sistema ciudadano según su tipo

Existente Reconfigurado Fabricado Total

n % n % n % n %

Enlace 0 0,0 0 0,0 2 1,2 2 1,2

Audio 2 1,2 0 0,0 8 5,0 10 6,2

Imagen: captura de pantalla 6 3,7 0 0,0 5 3,1 11 6,8

Imagen: composición 1 0,6 12 7,5 43 26,7 56 34,8

Imagen: fotografía 51 31,7 0 0,0 1 0,6 52 32,3

Vídeo 23 14,3 1 0,6 6 3,7 30 18,6

Total multimedia en sist. ciudadano 83 51,6 13 8,1 65 40,4 161 100

4.3. Análisis de la autoridad 
epistemológica
Las instancias emisoras de desinfor-
mación (v7) más frecuentes son las 
cuentas anónimas o sin relevancia 
pública, que generan la mitad de los 
materiales problemáticos desmen-
tidos por los medios verificadores 
(51,1%); la clase política de derechas 
genera una cuarta parte (25,4%); 
y la clase política de izquierdas es 
responsable de un 14,2%. Respecto 
a las fuentes (v8), la mayoría de las 
desinformaciones presenta fuentes 
reales (46%), aunque también es 
destacable, casi en la misma pro-
porción, los materiales que no ex-
plicitan su procedencia (41,1%). Los 
engaños construidos mediante la 
suplantación de fuentes represen-
tan el 11,7% de la muestra, mientras 
que los que las inventan ocupan un 
lugar residual (0,2%).

El análisis cruzado de ambas varia-
bles, mostrado en la tabla 6, evi-
dencia que las combinaciones más 
frecuentes de instancia emisora y 
fuente apelada son: 

- las desinformaciones generadas 
por cuentas anónimas o sin rele-
vancia pública que no explicitan 
su fuente (40,1%); 

- las difundidas de manera real 
por la clase política de derechas 
(24,7%); 

- las difundidas de manera real 
por la clase política de izquierdas 
(13,9%);

- las difundidas por cuentas anóni-
mas o sin relevancia pública mediante la suplantación de sus fuentes (8,3%).

4.4. Análisis del protagonismo
Las personas o colectivos que más frecuentemente protagonizan las desinformaciones (v9) son la clase política vinculada 
a partidos estatales de izquierdas (35,9%), la vinculada a partidos estatales de derechas (23,7%), las personas migrantes 
(9,3%), la clase política vinculada a partidos no estatales (7,8%) y las autoridades electorales (4,2%). Los atributos trans-
mitidos de dichos protagonistas (v10) son mayoritariamente negativos (76%), mientras que las caracterizaciones neutras 
y positivas son minoritarias (12%, en ambos casos).

Imagen 1. Ejemplo de desinformación con alteración del recurso multimedia mediante fabricación.

Imagen 2. Ejemplo de desinformación sin alteración del recurso multimedia.

Imagen 3. Ejemplo de desinformación cuya fuente es la clase política de derechas.
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La observación conjunta de ambas variables, recogida en la ta-
bla 7, constata que los protagonismos y caracterizaciones más 
frecuentes son: 

- la clase política de izquierdas tratada de manera negativa 
(31,1%); 

- la clase política de derechas caracterizada del mismo modo 
(15,6%); 

- las personas migrantes reflejadas con tono igualmente adver-
so (9,3%); 

- la clase política de derechas vinculada a atributos positivos 
(7,3%); 

- la clase política de ámbito no estatal mostrada de manera 
perjudicial (6,4%). 

Todos los protagonistas de la desinformación están caracteriza-
dos de modo predominantemente negativo, pero la clase polí-
tica adscrita a los PAE de derecha o centroderecha es, entre los 
agentes más frecuentes, el que obtiene un mayor tratamiento 
positivo, del 30,9%, frente al 15,6% de los PANE y el 7,5% de los 
PAE de izquierda o de centroizquierda.

4.5. Análisis temático y discursivo
La macrocategoría temática más frecuente de la desinformación electoral (v11) es la correspondiente a los asuntos 
político-sectoriales (53,8%), seguida por los temas político-ideológicos (26,9%), los referidos a las propias campañas 
(13,7%) y los vinculados de manera personal a las candidaturas (5,6%). A su vez, el rasgo discursivo populista (v12) más 

Tabla 6. Fuente de la desinformación electoral según la instancia emisora

Anónima Ficticia Suplantada Real Total

n % n % n % n % n %

Cuenta anónima o sin relevancia 164 40,1 0 0,0 34 8,3 11 2,7 209 51,1

Trol o cuenta fake 1 0,2 0 0,0 10 2,4 4 1,0 15 3,7

Clase política de izquierdas 1 0,2 0 0,0 0 0,0 57 13,9 58 14,2

Clase política de derechas 3 0,7 0 0,0 0 0,0 101 24,7 104 25,4

Instituciones 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

Periodista / medio progresista 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,2 1 0,2

Periodista / medio conservador 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 0,7 3 0,7

Medios hiperpartidistas 1 0,2 0 0,0 1 0,2 4 1,0 6 1,5

Medios de noticias falsas 2 0,5 1 0,2 3 0,7 6 1,5 12 2,9

Expertos 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,2 1 0,2

Persona con relevancia pública 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

Influencers digitales 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

Total 172 42,1 1 0,2 48 11,7 188 46,0 409 100

Imagen 4. Ejemplo de desinformación protagonizada por la clase política de izquierdas.

Imagen 5. Ejemplo de desinformación protagonizada por la 
clase política de derechas.
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presente es el ataque a las élites (51,6%), seguido de la defensa del pueblo (23,5%), la marginación del diferente (18,8%) 
y la apelación a los valores patrióticos (5,6%). No se han detectado desinformaciones en que el rasgo discursivo populista 
predominante sea la reivindicación de la soberanía nacional frente a la globalización o a la acción de agentes externos.

El análisis cruzado de ambas variables, mostrado en la tabla 8, refleja que las combinaciones más frecuentes de temática 
y discurso populista son, con frecuencias muy similares: 

- la defensa del pueblo en asuntos sectoriales (18,3%); 
- el ataque a las elites en temas ideológicos (18,1%); 
- el ataque a las elites en aspectos sectoriales (17,8%). 

Les siguen 

- la marginación del diferente en asuntos sectoriales (13,9%); 
- el ataque a las élites en aspectos relacionados con las campañas o con sus resultados (10,5%). 

El ataque a las élites es la estrategia discursiva populista más común en los political issues (67,3%), los campaign issues 
(76,8%) y los personal issues (91,3%); en cambio, en los policy issues predomina la defensa del pueblo (34,1%), aunque 
con presencia también destacada del ataque a las élites (33,2%) y de la condena al ostracismo de colectivos minoritarios 
(25,9%).

Tabla 7. Protagonistas de la desinformación electoral según sus atributos

 
Negativo Neutro Positivo Total

n % n % n % n %

Sin protagonista / ciudadanía en general 5 1,2 29 7,1 0 0,0 34 8,3

Instituciones 35 8,6 3 0,7 0 0,0 38 9,3

Jefatura del Estado 7 1,7 1 0,2 0 0,0 8 2,0

Poder Judicial 1 0,2 0 0,0 0 0,0 1 0,2

FFCCSE / Ejército 2 0,5 1 0,2 0 0,0 3 0,7

Autoridad electoral 16 3,9 1 0,2 0 0,0 17 4,2

Iglesia católica 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

Instituciones de salud 1 0,2 0 0,0 0 0,0 1 0,2

Organismos supranacionales 8 2,0 0 0,0 0 0,0 8 2,0

Clase política 217 53,1 13 3,2 46 11,2 276 67,5

PAE Izquierdas 127 31,1 9 2,2 11 2,7 147 35,9

PAE Derechas 64 15,6 3 0,7 30 7,3 97 23,7

PANE 26 6,4 1 0,2 5 1,2 32 7,8

Agentes sociales 9 2,2 1 0,2 0 0,0 10 2,4

Activismos progresistas 3 0,7 1 0,2 0 0,0 4 1,0

Activismos conservadores 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

Sindicalismo 1 0,2 0 0,0 0 0,0 1 0,2

Empresariado 5 1,2 0 0,0 0 0,0 5 1,2

Colectivos 41 10,0 1 0,2 1 0,2 43 10,5

Mujeres 1 0,2 1 0,2 0 0,0 2 0,5

LGTBIQ+ 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

Mayores 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

Migrantes 38 9,3 0 0,0 0 0,0 38 9,3

Ciudadano/a sin relevancia pública 2 0,5 0 0,0 1 0,2 3 0,7

Agentes con relevancia pública 3 0,7 0 0,0 2 0,5 5 1,2

Medios y periodistas progresistas 2 0,5 0 0,0 0 0,0 2 0,5

Medios y periodistas conservadores 1 0,2 0 0,0 1 0,2 2 0,5

Referentes progresistas 0 0,0 0 0,0 1 0,2 1 0,2

Referentes conservadores 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

Expertos 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

Otros 2 0,5 1 0,2 0 0,0 3 0,7

Total 312 76,0 48 12,0 49 12,0 409 100
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Tabla 8. Temática de la desinformación electoral según la estrategia discursiva populista empleada

 
Political Campaign Personal Policy Total

n % n % n % n % n %

Defensa del pueblo 11 2,7 10 2,4 0 0,0 75 18,3 96 23,5

Ataque a las élites 74 18,1 43 10,5 21 5,1 73 17,8 211 51,6

Reivindicación de la soberanía 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

Marginación del diferente 18 4,4 2 0,5 0 0,0 57 13,9 77 18,8

Apelación a valores patrióticos 7 1,7 1 0,2 2 0,5 15 3,7 25 6,1

Total 110 26,9 56 13,7 23 5,6 220 53,8 409 100

Por último, la presencia de ataques 
directos a la clase política (v13) está 
presente en el 46% de las desinfor-
maciones analizadas (n=188). Entre 
las que presentan dicha negativi-
dad, destacan las que contienen 
ataques ideológicos (34,6%) y de 
gestión (30,3%), aunque también 
son destacables las que atacan me-
diante referencias a atributos per-
sonales (10,6%) y con la difusión 
de sospechas sobre el transcurso 
de las campañas o los resultados 
de las elecciones (10,1%). Como 
muestra la tabla 9, el 50,5% de los 
ataques proceden del ámbito ciu-
dadano; el 45,7%, del político; y 
sólo el 3,7%, del mediático. Las combinaciones más frecuentes son los ataques de gestión generados desde el ámbito 
político (26,1%), los ataques ideológicos surgidos en el ámbito ciudadano (20,2%) o político (12,8%), y los ataques per-
sonales puestos en circulación desde el sistema ciudadano (9,6%).

Tabla 9. Negatividad de la desinformación electoral según su ámbito de difusión

 Político Mediático Ciudadano Total

 n % n % n % n %

Personal 1 0,5 1 0,5 18 9,6 20 10,6

Ideológico 24 12,8 3 1,6 38 20,2 65 34,6

De gestión 49 26,1 0 0,0 8 4,3 57 30,3

Programático 1 0,5 3 1,6 5 2,7 9 4,8

Antecedentes y trayectoria 5 2,7 0 0,0 7 3,7 12 6,4

Asociación con grupos 4 2,1 0 0,0 2 1,1 6 3,2

Electoral 2 1,1 0 0,0 17 9,0 19 10,1

Total 86 45,7 7 3,7 95 50,5 188 100

5. Discusión y conclusiones
Los resultados del estudio evidencian que, aunque la mayoría de los bulos que circulan en campaña electoral son difundidos 
por la ciudadanía a través de las redes sociales (PI1), la comunicación política oficial también presenta rasgos desinformati-
vos. En sintonía con lo expuesto por Herrero-Diz, Pérez-Escolar y Plaza-Sánchez (2020), los bulos encuentran en el entorno 
virtual su ecosistema natural, por lo que resulta lógico que más de la mitad de las desinformaciones en campaña verificadas 
por los fact-checkers circulen en las plataformas digitales (Herrero-Diz; Pérez-Escolar; Plaza-Sánchez, 2020). Por su parte, 
la utilización de una retórica persuasiva y propagandística 
apoyada en la falacia (Pérez-Curiel; Velasco-Molpeceres, 
2020) siempre ha estado presente en el discurso político, 
pero el análisis de contenido ha permitido confirmar que 
durante períodos electorales los políticos intensifican el 
uso de desinformaciones en sus declaraciones. 

Imagen 6. Ejemplo de desinformación con presencia de ataques antielitistas como rasgo discursivo 
populista.

El ataque a las élites es la estrategia 
discursiva populista más común en las 
cuestiones ideológicas, sectoriales y per-
sonales
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Continuando con la PI1, se ha corroborado el predominio 
de formatos desinformativos que contienen elementos 
textuales en todas las campañas. Asimismo, es habitual 
la presencia de elementos multimedia, como fotografías 
o vídeos, que no han sufrido alteración alguna, más allá 
de la inserción de un texto acompañante que incluía la 
desinformación. De hecho, la preponderancia de desmentidos en los que la desinformación reside en el texto y no en 
el material audiovisual confirma los hallazgos recabados en las investigaciones de López-Martín, Gómez-Calderón y 
Córdoba-Cabús (2023), Gamir-Ríos y Tarullo (2022) Gutiérrez-Coba, Coba-Gutiérrez y Gómez-Díaz (2020) o Salaverría 
et al. (2020), quienes señalan a las cheapfakes como el principal problema de la desinformación política (Gamir-Ríos; 
Tarullo, 2022). Por supuesto, existen bulos sonoros y gráfico-textuales que obedecen a composiciones con un grado de 
complejidad relativamente bajo (Gamir-Ríos; Tarullo, 2022). 

A la dificultad que supone detectar en el entorno digital fuentes suplantadas (Salaverría et al., 2020), se suma la canti-
dad de individuos anónimos o sin relevancia pública que apoyan y difunden el propio engaño. Posiblemente, al ser un 
emisor de la ciudadanía común quien fundamenta la usurpación dialéctica, logra captar la atención del resto de usua-
rios, que a su vez viralizan el mismo contenido creyendo que el actor político es el autor de la información.

La pérdida de rigor y la deficiente labor del contraste periodístico de información se ha convertido en un problema social 
y democrático (López-Martín; Gómez-Calderón; Córdoba-Cabús, 2023). Diversas investigaciones han demostrado que 
los medios de comunicación convencionales se caracterizan por reproducir contenidos desinformativos que circulan en 
el entorno digital (López-Martín; Gómez-Calderón; Córdoba-Cabús, 2023; Salaverría et al., 2020). Estas afirmaciones 
contradicen lo presentado en este estudio, pues exclusivamente cuatro noticias falsas han sido objeto de verificación, 
lo que parece indicar que estos canales extreman la precaución de los contenidos y se aseguran de que el material sea 
veraz en períodos de campaña.

En lo que se refiere a los protagonistas del engaño y sus atributos, resulta llamativo el grueso de bulos sobre posibles 
pucherazos electorales y engaños sobre subvenciones recibidas por inmigrantes. Reforzando las conclusiones obtenidas 
por Gamir-Ríos, Tarullo e Ibáñez-Cuquerella (2021), producir desconfianza en lo relativo al sistema democrático (Al-
mansa-Martínez; Fernández-Torres; Rodríguez-Fernández, 2020) y la inmigración es una práctica comunicativa que se 
da con frecuencia en la campaña electoral, y que acentúa un discurso populista alertando de una alteridad peligrosa que 
amenaza al pueblo. Además, la desinformación en perjuicio de actores políticos de izquierdas y en beneficio de la clase 
política de derechas apunta, por una parte, a que los principales productores de desinformación son activistas y políticos 
de derechas (Chadwick; Vaccari, 2019; Gamir-Ríos; Lava-Santos, 2022). Por otra parte, se fortalece el argumento que 
sostiene que la desinformación en campaña puede utilizarse como ofensa al rival o en defensa propia (Montes, 2022).

Centrándonos en la PI2, puede observarse que la desinformación que circula en campaña trata de manera recurrente 
los temas sectoriales e ideológicos, dejando en un segundo plano las cuestiones relativas a la campaña y los aspectos 
personales de candidatos. Otro rasgo distintivo es que la crítica a las élites se encuentra presente en todas las categorías 
temáticas, incluida la de los aspectos personales. Asimismo, cuando los desmentidos presentan una temática centrada 
en cuestiones como la sanidad, la educación, el trabajo y la inmigración, los difusores de la desinformación construyen 
un discurso populista en defensa del pueblo. Se observa a su vez el interés populista por marginar a colectivos inmigran-
tes y feministas cuando los bulos presentes en los verificadores profieren una temática ideológica y de confrontación, 
algo que encaja con lo observado en estudios previos (Lava-Santos, 2021a; Pérez-Curiel; Domínguez-García, 2021).

Finalmente, los hallazgos encontrados fruto del cruce de las variables ámbito de difusión y tipología de ataque (PI3) 
permiten evidenciar un eje común en las críticas proferidas por los políticos y por la ciudadanía. Ambos agentes socia-
les desinforman mediante el ataque a los aspectos ideológicos de sus respectivos rivales. Por el contrario, la estrategia 
comunicativa llevada a cabo en el ámbito político ratifica el uso sistemático de desinformaciones que critican la gestión 
previa del adversario, mientras que el colectivo ciudadano profiere un mayor descrédito personal en los bulos codifica-
dos. Estos resultados contradicen las conclusiones aportadas por Tirado-García (2023) y Marcos-García, Alonso-Muñoz 
y Casero-Ripollés (2021), quienes afirman que la campaña negativa presente en las redes sociales de los políticos se 
centraba en desprestigiar usualmente las características personales de los candidatos.

La limitación radica en la selección de una muestra recogida exclusivamente de los desmentidos que proporcionan pú-
blicamente los cuatro verificadores. Posiblemente, gran cantidad de bulos difundidos durante las campañas analizadas 
se hayan propagado por otros ámbitos comunicativos, lo que ha impedido la recopilación de una mayor cantidad de 
desinformación que ha podido pasar desapercibida entre los fact-checkers. En este sentido, los resultados deben ser 
considerados adscritos a las variables de estudio. Una de las principales limitaciones que presenta la investigación sobre 
desinformación a nivel internacional recae, precisamente, en la necesidad de apoyar el aprendizaje sobre técnicas de 
fact-checking entre los académicos e investigadores, lo que, además de servir como elemento de formación, permitiría 
identificar con mayor facilidad los bulos que circulan en la esfera pública y política digital, dentro del marco temporal de 
diferentes campañas.

La desinformación reside habitualmente 
en el texto, lo que demuestra la facilidad 
con la que se puede crear y difundir un 
bulo
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Futuras investigaciones podrán estudiar de manera com-
parativa el fenómeno en próximas campañas electorales. 
Asimismo, resultaría de interés llevar a cabo una compa-
ración entre los discursos populistas, las temáticas y la 
negatividad presentes en la desinformación circulante 
en diversos países, lo que permitiría aportar una visión general de la calidad de sus sistemas mediáticos. Además, un 
análisis sobre la influencia de la desinformación electoral en la ciudadanía durante las mismas campañas estudiadas en 
este trabajo complementaría sus resultados.
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Resumen
De acuerdo con estudios recientes, la mayoría de la población española identifica la desinformación como un proble-
ma social y cree que puede llegar a poner en peligro la democracia y la estabilidad del país. En este contexto muchas 
instituciones señalan la necesidad de campañas e iniciativas de alfabetización mediática que palien los posibles efectos 
sociales nocivos del fenómeno, especialmente entre los públicos vulnerables. Mientras que niños y jóvenes son objeto 
continuo de este tipo de acciones, pocas se han dirigido hasta ahora a las personas mayores. Este artículo analiza la efi-
cacia de una acción formativa para incrementar la capacidad de detección de noticias falsas en este grupo de edad. Se 
diseñó un curso de diez días y se seleccionó una muestra de 1.029 individuos mayores de 50 años residentes en España 
y usuarios de un teléfono inteligente, a quienes se dividió en un grupo experimental (n=498), invitado a realizar el curso, 
y otro grupo de control (n=531). Se realizó una investigación ex ante y ex post, con la finalidad de conocer los efectos del 
curso en su capacidad de detectar noticias falsas. Los resultados revelan que quienes realizaron el curso tuvieron más 
acierto a la hora de identificar las noticias como verdaderas o falsas que los integrantes del grupo de control. Los resul-
tados confirman la oportunidad y conveniencia de diseñar acciones de alfabetización mediática dirigidas a los mayores 
de 50 años, un grupo social especialmente expuesto a la desinformación. 
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Abstract
According to recent studies, most of the Spanish population identifies disinformation as a social problem and believes 
that it could endanger democracy and the stability of the country. In this context, many institutions point out the need 
for media literacy campaigns and initiatives that alleviate the possible harmful social effects of the phenomenon, espe-
cially among vulnerable audiences. While children and young people are the continuous target of this type of action, 
few so far have targeted the elderly. This article analyzes the effectiveness of a training action to increase the ability to 
detect false news in this age group. A 10-day course was designed, and a sample of 1,029 individuals over 50 years of age 
residing in Spain who are smartphone users was selected. Participants were divided into an experimental group (n=498), 
who were invited to take the course, and a control group (n=531). An ex ante and ex post study was carried out to de-
termine the effects of the course on their ability to detect false news. The results reveal that those who took the course 
were more successful in identifying the news as true or false than the members of the control group. The results confirm 
the opportunity and convenience of designing media literacy actions aimed at those over 50 years of age, a social group 
particularly exposed to disinformation.

Keywords
Disinformation; Media literacy; Vulnerable groups; Older people; Elderly; Aged persons; Smartphones; Training acti-
vities; Digital competence; Internet; False news detection; Fake news; Critical thinking; Social networks; WhatsApp; 
Experiments.
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1. Introducción
La sociedad de la información permite a los ciudadanos un acceso constante a contenidos procedentes de todo tipo de 
fuentes, oficiales y personales, profesionales y amateurs, bienintencionadas y malintencionadas. La complejidad de este 
ecosistema, donde convive la información veraz con contenidos falsos o erróneos, pone de manifiesto la necesidad de 
formar a usuarios críticos con la información que reciben y comparten. 

Se utiliza el término desinformación para referirse a 

“la información verificablemente falsa o engañosa creada, presentada y difundida con fines de lucro económico 
o engaño intencionado al público” (European Commission, 2019). 

Se trata de un fenómeno que se ha convertido en habitual en el consumo de contenidos en redes sociales y que con fre-
cuencia alcanza a la opinión pública. Cuando la información es abundante, pueden aparecer errores, a los que es común 
referirse como “misinformation” (Burnam, 1975), un fenómeno diferente a la desinformación, que apunta a falsedades 
deliberadas. Estas mentiras, que en el contexto altamente polarizado en el que nos encontramos (Sádaba; Salaverría, 
2023) se difunden rápidamente, son potencialmente peligrosas para los ciudadanos y también para la cohesión social 
(Brennen et al., 2020; Salaverría et al., 2020). Aunque el fenómeno no es directamente atribuible a la tecnología, el 
acceso generalizado a internet y el consumo de contenido en redes sociales, junto con las tensiones sociales y políticas 
de los últimos años, han estado acompañados del aumento de contenidos falsos, con intenciones diversas (Shu et al., 
2020). 

España no escapa de esta realidad global y, de acuerdo con el I Estudio sobre la desinformación en España (Uteca; Uni-
versidad de Navarra, 2022), el 95,8% de la población la identifica como un problema social. El 91% de los encuestados 
cree que la desinformación puede poner en peligro la democracia y la estabilidad de un país, y el 83,3% considera que 
la pandemia de la Covid-19 y la guerra de Ucrania han contribuido a su crecimiento. El estudio de Uteca corrobora, 
además, dos elementos reseñables: en primer lugar, identifica la edad como una variable relevante (Santibáñez-Velilla; 
Latorre-Santibáñez; Tejada-Sánchez, 2014), y evidencia que las personas mayores tienden a seguir confiando más en 
los medios tradicionales que consumen con más frecuencia. Junto con la edad, otros estudios apuntan a que el sexo y el 
nivel educativo pueden ser variables significativas en el comportamiento ante este tipo de contenidos (Ramírez-García; 
González-Fernández; Sedeño-Valdellós, 2017). Queda también patente que en este ámbito se confirma el sesgo de 
la tercera persona (Corbu; Oprea; Frunzaru, 2021), ya que se tiende a pensar que los demás son más propensos a ser 
engañados que uno mismo (Altay; Acerbi, 2023; Martínez-Costa et al., 2022). A esto se añade el factor subjetivo que 
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Watson (1960) denomina “sesgo de confirmación”, que implica que las personas tienden a favorecer la información que 
confirma sus propias creencias o prejuicios. Este sesgo ha dado lugar a un debate sobre en qué medida las redes sociales 
pueden generar cierto efecto de “cámaras de eco” (Iandoli; Primario; Zollo, 2021) y, que en cualquier caso, añade más 
urgencia a la lucha contra la desinformación. 

2. La alfabetización mediática, parte de la solución 
Es fácil entender que un problema de esta complejidad no tiene una solución simple, sino que requiere de un esfuerzo 
coordinado de numerosos agentes y a todos los niveles (Cucarella; Fuster, 2022). Los expertos llevan años advirtiendo 
de los peligros de la desinformación y la necesidad de que los medios y los periodistas trabajen para combatirla y no 
promocionarla (Galdón-López, 1994; García-Matilla, 1999; Pérez-Tornero, 2008). La emergencia de los fact-checkers 
puede entenderse como una respuesta sectorial a este problema (Nieminen; Rapeli, 2019). A pesar de que el fact-chec-
king sirve para limitar la difusión pública de contenidos falsos (Carnahan; Bergan, 2022), su efecto es insuficiente y, 
como apuntan ciertos estudios, en determinados contextos resulta incluso inocuo (Margolin; Hannak; Weber, 2018; 
Oeldorf-Hirsch et al., 2020). Se ha comprobado, por ejemplo, que la capacidad de los fact-checkers de desmentir infor-
mación política errónea entre la población mediante la verificación de hechos se ve sustancialmente atenuada por las 
creencias, la ideología y los conocimientos preexistentes de los ciudadanos (Walter et al., 2020).

Como complemento a las estrategias contra la desinformación basadas en la verificación informativa, aumentan los es-
fuerzos de gobiernos e instituciones por afrontar las consecuencias negativas del fenómeno (Sádaba; Salaverría, 2023; 
Wardle; Derakhshan, 2017). En el marco de estas iniciativas, la alfabetización mediática emerge como parte de la solu-
ción, ya que subraya la necesidad de dotar a la ciudadanía de recursos y capacidades personales que le permitan hacer 
frente a sus propios prejuicios en primer lugar, y a las estrategias de desinformación de las que puede ser víctima en 
último término.

A comienzos de los años 1990 se define el concepto de alfabetización mediática como 

“la habilidad de un ciudadano para acceder, analizar y producir información para resultados específicos” (Auf-
derheide, 1993, p. 6). 

Años después, se acordó una definición más simple: 

“la actitud activa y el pensamiento crítico sobre los mensajes que recibimos y creamos” (Namlr, 2007, p. 3). 

En el contexto europeo se ha entendido la alfabetización mediática como la 

“capacidad de acceder, analizar, evaluar y crear mensajes en una variedad de contextos” (Livingstone, 2004, p. 18). 

El escenario digital ha añadido nuevas habilidades requeridas a esta competencia mediática, entendida de una manera 
más integradora y que interpela no solo a la etapa educativa formal, sino a la formación para toda la vida (Kačinová; 
Sádaba, 2021). Por ello, como reconocían Ferrés y Piscitelli, 

“la competencia mediática ha de hacer frente […] a esta complejidad, compaginando la potenciación de la cultura 
participativa con el desarrollo de la capacidad crítica” (Ferrés; Piscitelli, 2012, p. 77). 

Están en juego cuestiones que plantean la necesidad de la ciudadanía de disponer de conocimientos y capacidades para 
verificar la información que consumen (Redondo, 2018).

2.1. Los mayores, público vulnerable ante la desinformación 
En los últimos años se han llevado a cabo numerosos esfuerzos de alfabetización digital y mediática dirigidos a la pobla-
ción más joven, segmento de población caracterizado por una menor capacidad crítica frente a la información y una ex-
posición intensa a los contenidos digitales (European Commission, 2022; Herrero-Diz; Conde-Jiménez; Reyes-de-Cózar, 
2021). Además, el hecho de que sea fácil llegar a la juventud a través de los canales formales de educación, ha converti-
do a este grupo de la población en un público esencial en el diseño de cualquier estrategia de alfabetización mediática. 
Junto con los jóvenes, las personas mayores también emergen como grupo potencialmente vulnerable. Si bien es cierto 
que dada su madurez y experiencia se les atribuye mayor capacidad crítica, sus conocimientos y habilidades para selec-
cionar y ponderar la información que reciben a través de internet pueden ser más limitados (Papí-Gálvez; La-Parra-Casa-
do, 2022). Si además esa información les llega mediante redes de “segunda generación”, como WhatsApp o Telegram, y 
dado que tienden a depositar su confianza no en el medio, sino en quienes les hacen llegar la información (Valera-Ordaz 
et al., 2022), se pueden convertir no solo en consumidores de desinformación, sino también en divulgadores. De hecho, 
el Digital News Report 2021 ponía de manifiesto el rol de WhatsApp en España en la difusión de la información falsa 
(Amoedo-Casais et al., 2021). 

Por eso, la competencia digital de las personas de más edad, o en muchas ocasiones su ausencia, se convierte en un 
factor clave en la lucha contra los efectos nocivos de la desinformación. Además de constituir, desde un punto de vista 
demográfico, una parte considerable de la sociedad, los más mayores consumen mucha información y están interesados 
y preocupados por los asuntos informativos (Brashier; Schacter, 2020). Aunque el interés académico por la alfabetiza-
ción mediática de este grupo de edad es creciente, como señalan Ramírez-García, González-Fernández y Sedeño-Valde-
llós (2017), tanto la investigación como el diseño de acciones y estrategias para este público todavía son muy limitados. 
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Este artículo explora hasta qué punto una acción formativa puede mejorar la capacidad de identificar la desinformación 
entre los mayores de 50 años. Las evidencias obtenidas podrán no solo abrir nuevas vías de investigación sino también 
aportar ideas para el diseño de planes dirigidos a este público esencial en la vida democrática y social. Se busca respon-
der a dos preguntas concretas: 

1. ¿Puede un curso diseñado para este grupo de edad, mayores de 50, incrementar su capacidad de detectar 
noticias falsas?

1.1. Siguiendo a Ramírez-García, González-Fernández y Sedeño-Valdellós (2017), ¿es el sexo una variable 
relevante en la posible eficacia de este curso?

2. ¿Puede esta formación contribuir al grado de seguridad con el que este público consume la información online? 

3. Metodología 
Con el objetivo de responder las preguntas de investigación, se procedió a analizar los resultados e impacto del curso 
“¿Qué hacer para detectar información falsa en internet?”, lanzado en España en abril de 2022 por el proyecto interna-
cional de alfabetización mediática MediaWise, impulsado desde el Poynter Institute de Estados Unidos, y el medio nativo 
digital español Newtral, con el apoyo de Meta. Dirigido a personas mayores de 50 años, se trató de un curso gratuito 
de 10 días, a través de WhatsApp, con lecciones de 5 minutos diarios como mínimo. Los usuarios debían inscribirse en-
viando un mensaje y, a partir de ese momento, recibieron una sesión diaria que incluía un vídeo con técnicas sencillas y 
prácticas, diseñadas para mejorar el criterio en el uso de los recursos informativos de internet y las competencias digi-
tales en general. El contenido de los vídeos iba de los conocimientos generales a apuntar algunas habilidades concretas: 

- la realidad de la desinformación, los principales canales de difusión de este tipo de contenidos; 
- en qué aspectos fijarse para dudar sobre la veracidad de una noticia; 
- consejos e ideas para aprender a comprobarlo por uno mismo (búsqueda de imágenes, uso de fact-checkers, etc.). 

Además del vídeo, cada día se les formulaba una pregunta sencilla sobre su contenido. 

Con el fin de comprobar la eficacia de este curso en la detección de desinformación, se diseñó una investigación en dos 
oleadas, ex ante y ex post, que fue aplicada a dos grupos: uno experimental, que recibió una invitación a realizar el curso, 
y otro de control. Se elaboraron dos cuestionarios para evaluar la situación de partida y la posible evolución en cuanto a 
la capacidad de los participantes para identificar noticias falsas y sus habilidades para contrastar información o su cono-
cimiento general sobre términos relacionados con internet. Ambos grupos realizaron sendos cuestionarios. 

Los participantes se seleccionaron entre hombres y muje-
res residentes en España, mayores de 50 años y usuarios 
de un smartphone. Es cierto que este factor, requerido 
por el hecho de que el curso tuviera lugar a través de 
WhatsApp, supone algunas limitaciones sobre el univer-
so de estudio: frente al 96% de usuarios en España que 
tienen un teléfono inteligente, tan solo el 51% de los ma-
yores de 55 cuenta con uno (IAB Spain, 2019a). Entre estos usuarios de móviles, WhatsApp (90%) y Facebook (66%) son 
las dos redes sociales más utilizadas (IAB Spain, 2019b). El número de participantes en el estudio se detalla en la tabla 1. 

Para el diseño de los cuestionarios utilizados se adaptó el creado por Moore y Hancock (2022), una vez obtenido su per-
miso. El cuestionario adaptado a España se estructuró en seis bloques. El bloque 1 planteaba a los participantes valorar 
la veracidad o falsedad de algunos titulares seleccionados, utilizando una escala de Likert de 7 ítems (de ‘claramente 
falsa’ a ‘claramente verdadera’). Se les presentaron seis titulares, tres con información falsa o inexacta y tres noticias 
verdaderas. Entre las falsas (o inexactas), una era congruente con el sesgo ideológico de derechas, otra era congruente 
con sesgo ideológico de izquierdas y la tercera era neutral (tabla 2). Los 12 titulares incluidos en las dos oleadas fueron 
extraídos de medios de comunicación y webs de noticias; en el caso de los titulares falsos e inexactos, se escogieron de 
entre aquellas noticias que hubieran sido revisadas por un fact-checker. En su selección se tuvieron en cuenta única-
mente noticias del último mes antes de la realización de cada oleada, con el fin de buscar, potencialmente, un mayor 
recuerdo entre los sujetos de la muestra. El bloque 1 solicitaba también saber si los participantes habían buscado infor-
mación sobre las noticias antes de opinar sobre la veracidad de cada titular. La tabla 2 muestra los titulares utilizados en 
los cuestionarios de ambas fases. 

El cuestionario presentaba el titular descontextualizado y solicitaba al participante su opinión acerca de su veracidad 
para, a continuación, preguntarle si había utilizado algún medio para contrastar la información antes de dar su respues-
ta. No había un tiempo limitado para responder. 

El bloque 2 del cuestionario preguntaba sobre las habilidades tecnológicas de los participantes. El bloque 3 cuestionaba 
sobre el nivel de confianza respecto a la información recibida a través de todos los medios. El bloque 4 indagaba sobre 
los hábitos de consumo de medios y tecnología, así como sobre las preferencias políticas de los participantes. El bloque 
5 solicitaba la información demográfica. Finalmente, en el bloque 6, se explicaban las inexactitudes o falsedades que 
incluían los titulares del bloque 1. 

Tabla 1. Número de participantes en el estudio

Control Experimental Total

Ex ante 531 498 1.029

Ex post 448 200 648
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La investigación se realizó entre finales de abril y finales de junio de 2022 y fue ejecutada por YouGov. En concreto, la pri-
mera oleada se realizó entre finales de abril y mediados de mayo de 2022 y la segunda a partir de la segunda semana de 
junio de 2002 y hasta final de ese mes. El diseño de la investigación, la contratación del trabajo de campo y el análisis de 
los datos fueron competencia y responsabilidad exclusiva del equipo investigador. El proyecto contó con la aprobación 
del Comité de Ética de la Investigación de la Universidad de Navarra. 

4. Resultados preliminares
4.1. Descripción de la muestra 
El 47,9% de los 1.029 participantes en la primera fase del 
estudio (ex ante) eran hombres y el 52,1% mujeres; un 
único participante escogió “otro” en la definición de gé-
nero. La edad de los participantes en el estudio se puede 
apreciar en la tabla 3. 

De los 498 participantes del grupo experimental, 190 
realizaron al menos una de las 10 sesiones de las que 
consistía el curso. A efectos del análisis de los datos, se 
ha tomado en consideración una submuestra compuesta 
por 87 de esos 190 casos, conformada por quienes ha-
bían cursado 5 sesiones o más. Esta decisión, aunque 
limita sin duda el potencial predictivo de los datos, es 
coherente con el objetivo de observar resultados clara-
mente vinculados al curso. 

Tabla 2. Titulares de noticias utilizadas en los cuestionarios (ex ante y ex post)

Noticias verdaderas Noticias falsas

Congruente con ses-
go de izquierdas

Noticia 4 Noticia 1

Un alto cargo de Ayuso difundió por WhatsApp que su her-
mano había cobrado 283.000€ de Priviet Sportive
La Comunidad de Madrid habría confirmado, por error, que To-
más Díaz Ayuso cobró en 2020 283.000 de Priviet Sportive.

Moreno Bonilla destina más recursos a la sanidad 
privada mientras echa a la calle a 8.000 sanitarios 
de la pública
El 38% de los sanitarios de refuerzo que han sido despe-
didos en nuestro país, lo han sido en Andalucía.

Noticia 10 Noticia 7

Peaje de Ayuso a Vox: no investigar terapias para curar la 
homosexualidad
Desde la llegada de la consejera de Familia, Juventud y Política 
Social, no se actúa de oficio ante posibles casos de LGTBIfobia en 
la Comunidad de Madrid.

El FMI está en contra de las bajadas de impuestos 
que propone el PP.
Golpe frontal a Feijóo.

Congruente con 
sesgo de derechas

Noticia 5 Noticia 2

Iglesias y Monedero salen en tromba a atacar a la UE por 
vetar los órganos de propaganda de Putin
Iglesias ha espetado que Russia Today y Sputnik informan a favor 
del gobierno ruso igual que Mediaset y Atresmedia informan a 
favor de sus propietarios.

Los socialcomunistas defienden a Putin
El Gobierno socialcomunista está protagonizando un 
ridículo espantoso a cuenta de la invasión de Ucrania 
por parte de Rusia.

Noticia 11 Noticia 8

Educación elimina Filosofía como optativa y la introduce 
en Valores Cívicos y Éticos
Los contenidos de Filosofía se incluirán en la asignatura obliga-
toria de cuarto conocida como Educación en Valores cívicos y 
éticos. 

El Ayuntamiento socialista de Soria financia un ta-
ller para dibujar vulvas en bolsas de tela
Financiado por parte de los 20.000 millones de euros 
que Sánchez dio a la ministra de Igualdad.

Contenido neutro

Noticia 6 Noticia 3

Detenida una mujer de 73 años en Toledo por el cultivo de 
marihuana
Incautadas 552 plantas en avanzado estado de floración con un 
peso total de 92,2 kilogramos.

Miles de ciervos se contagian de Covid y generan 
un nuevo coronavirus
La interacción entre los ciervos con los humanos, o con 
otros animales, son ahora motivo de preocupación. 

Noticia 12 Noticia 9

Descubren la verdadera identidad de un hombre gracias a 
la vacuna de Covid
En la ciudad estadounidense de Newport.

La BBC revela que la masacre de Kramatorsk fue 
obra de Ucrania y no de Rusia.
El número de serie del misil pertenece al ejército ucra-
niano.

Tabla 3. Edad de los participantes de la muestra total ex ante (n=1.029)

Edad Participantes %

50-59 años 335 32,6

60-69 años 448 43,5

>70 años 246 23,9

Tabla 4. Edad de los participantes de la submuestra experimental (n≥5=87)

Edad Participantes %

50-59 años 33 37,9

60-69 años 41 47,1

>70 años 13 14,9

https://www.elplural.com/tag/lgtbifobia
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Entre los 87 participantes de la submuestra del grupo experimental, hay ligeramente más hombres (51,7%) que mujeres 
(48,3%). Asimismo, la diferencia entre el porcentaje de hombres y mujeres es algo más acusada que la de la muestra 
total. En la submuestra del grupo experimental hay también un porcentaje ligeramente superior de personas entre 60 y 
69 años en relación con el total de la muestra. 

Entre los participantes, el nivel educativo más frecuente se sitúa en el Graduado Escolar o la Formación Profesional. 
Cuentan con estudios universitarios de grado o postgrado un 28% de la muestra total y un 36,7% del grupo experimental 
(tabla 5). La distribución de la muestra total y el grupo experimental por Comunidad Autónoma de residencia puede 
verse en la tabla 6.

Tabla 5. Nivel educativo de los participantes 

Nivel de estudios
Muestra total Grupo experimental

n % n≥5 %

Sin estudios 23 2,2 1 1,1

Graduado Escolar 400 38,9 25 28,7

Formación profesional 318 30,9 29 33,3

Grado universitario 2 años 87 8,5 11 12,6

Grado universitario 4 años 143 13,9 12 13,8

Postgrado 58 5,6 9 10,3

TOTAL 1.029 100 87 100

Tabla 6. Lugar de residencia de los participantes 

Comunidad Autónoma
Muestra total Grupo experimental

n (1.109) % n≥5 (87) %

Andalucía  180 17,5 15 17,2 

Aragón  26 2,5 2 2,3 

Principado de Asturias  39 3,8 5 5,7 

Islas Baleares  23 2,2

Canarias  31 3,0 3 3,4 

Cantabria  15 1,5

Castilla-La Mancha  35 3,4 2 2,3 

Castilla y León  45 4,4 3 3,4 

Cataluña  212 20,6 16 18,4 

Comunidad Valenciana  113 11,0 10 11,5 

Extremadura  26 2,5

Galicia  36 3,5 5 5,7 

La Rioja  4 0,4

Comunidad de Madrid  168 16,3 22 25,3 

Región de Murcia  22 2,1 2 2,3 

Comunidad Foral de Navarra  15 1,5 1 1,1 

País Vasco  37 3,6 1 1,1 

Ceuta/Melilla 2 0,2

La posición política de los participantes obtuvo la siguiente distribución: en la muestra total, el 42% declaró pertenecer a 
grupos ideológicos de izquierdas, el 27,7% de derechas, un 18,8% se reconoció de centro y un 11,6 se asignó la categoría 
“otros”. La distribución en el grupo experimental fue muy similar, con un 41,4% de izquierdas, un 26,4% de derechas, un 
13,8% de centro y un 18,4% en la categoría “otros”.

En lo respecta al consumo de internet, el 83% de ambos grupos de investigación afirmó conectarse varias veces al día, 
sin diferencias en esta cuestión en función del género. El resto declaró hacerlo en torno a una vez al día o varias veces 
por semana. La tabla 7 muestra el tiempo de uso de redes sociales. No existen grandes diferencias entre ambos grupos, 
ni tampoco entre hombres y mujeres: más de la mitad de los participantes afirmó utilizar las redes menos de 30 minutos 
al día y un 20% superaba la hora de acceso.



How to teach the elderly to detect disinformation: a training experiment with WhatsApp

e320504  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     7     

Tabla 7. Acceso diario a redes sociales durante la última semana (%)

Tiempo de uso
Muestra total Grupo experimental

Hombre Mujer Hombre Mujer

Menos de 10 minutos 13,5 12,0 13,8 11,5

Entre 10 y 30 minutos 15,9 14,4 16,1 14,9

Entre 31 y 60 minutos 14,4 9,3 10,3 16,1

Entre 1 y 2 horas 5,5 7,4 6,9 2,3

Entre 2 y 3 horas 2,2 3,6 3,4 1,1

Más de 3 horas 1,5 3,3 1,1 2,3

4.2. Eficacia del curso
4.2.1. Capacidad de identificación de la veracidad o falsedad de las noticias 

La tabla 8 muestra los porcentajes de acierto a la hora de identificar la veracidad o falsedad de las noticias presentadas 
en las oleadas 1 y 2, tanto por parte del grupo experimental (n≥5=87) como del de control. 

Tabla 8. Nivel de acierto en la detección de noticias falsas y verdaderas

Oleada Titular Sesgo político
(a) % Submues-

tra experimental 
(n≥5=87)

(b) Grupo de control 
(n=448) (a)-(b)

Noticia 1 1 Falso Izquierda 41,3 34,2 7,1

Noticia 2 1 Falso Derecha 53,1 47,8 5,3

Noticia 3 1 Falso Neutro 87,5 83,8 3,6

Noticia 4 1 Verdadero Izquierda 36,7 30,9 5,8

Noticia 5 1 Verdadero Derecha 49,8 45,0 4,8

Noticia 6 1 Verdadero Neutro 57,7 50,0 7,7

Noticia 7 2 Falso Izquierda 33,0 37,1 -4,1

Noticia 8 2 Falso Derecha 59,1 60,0 -1,8

Noticia 9 2 Falso Neutro 66,6 60,2 6,3

Noticia 10 2 Verdadero Izquierda 73,6 57,6 16,0

Noticia 11 2 Verdadero Derecha 40,5 26,0 14,4

Noticia 12 2 Verdadero Neutro 27,9 27,0 7,0

Se puede apreciar que haber realizado al menos 5 de las sesiones de curso tiene una incidencia positiva en la capacidad 
de los participantes de identificar si los titulares son verdaderos o no lo son. El punto de partida de la submuestra ex-
perimental ya es más positivo que el del grupo de control antes del curso, acaso debido a un mayor interés previo por 
acceder a información fiable que, precisamente, ha llevado a los participantes a seguir las sesiones del curso y a parti-
cipar en la encuesta. Al margen de esta circunstancia, lo cierto es que los participantes de la submuestra experimental, 
después de realizar al menos 5 sesiones del curso, mostraron una mejora en el nivel de acierto a la hora de identificar 
noticias falsas y verdaderas. 

Sin embargo, se advierten diferencias en la capacidad de reconocer las noticias verdaderas y las falsas, respectivamente. 
El estudio muestra que, una vez recibida la formación, mejora el grado de acierto de los miembros de la submuestra 
experimental a la hora de identificar como cierta la información que, en efecto, es verdadera. En cambio, apenas mejora 
o incluso disminuye ligeramente su capacidad de identificar como errónea la información falsa. Esta diferencia en la 
capacidad de identificar una y otra se relaciona probablemente con el hecho de que a los adultos mayores les resulta 
más fácil confirmar la veracidad de las noticias verdaderas en fuentes solventes, hábito cultivado a lo largo del curso. En 
cambio, las destrezas necesarias para identificar como errónea una información falsa requieren de un mayor esfuerzo 
y pericia, que no han sido desarrollados suficientemente por los miembros de la submuestra. En este sentido, el cono-
cimiento y uso de organizaciones de verificación informativa, netamente más reducido en esta franja de edad que la 
consulta de fuentes informativas tradicionales, limita su capacidad de identificar la información falsa. 

La tabla 9 muestra los valores de certeza subjetiva percibida por los participantes sobre la validez de su propio juicio. 
Dicho de otro modo, indica cuán seguros están los participantes de haber acertado respecto de la veracidad o falsedad 
de las noticias. Aquellos que han realizado el curso muestran una mayor percepción de seguridad a la hora de evaluar 
la falsedad de las noticias que la que muestran los integrantes de la muestra total. Los miembros de la submuestra ex-
perimental revelan, en efecto, mayor certeza subjetiva de haber sido capaces de detectar la información falsa, aunque 
en realidad se hayan confundido. Este efecto de sobreconfianza podría deberse a que, ante la ausencia de información 
contrastada, consideran que su formación les faculta para detectar mejor la falsedad. En cambio, en las noticias en las 
que aciertan más en comparación con el grupo control, las verdaderas, tienen más dudas sobre su propio criterio. Este 
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fenómeno podría ser una navaja de doble filo, al propiciar que el usuario se relaje por un exceso de confianza en su 
capacidad. 

Tabla 9. Grado de certeza en la detección de noticias falsas y verdaderas 

Oleada Titular Sesgo político
(a) % Submuestra 

experimental 
(n≥5=87)

(b) Grupo de con-
trol (n=448) (a)-(b)

Noticia 1 1 Falso Izquierda 23,1 21,6 1,6

Noticia 2 1 Falso Derecha 29,7 33,8 -4,1

Noticia 3 1 Falso Neutro 35,3 37,9 -2,7

Noticia 4 1 Verdadero Izquierda 22,8 23,6 -0,8

Noticia 5 1 Verdadero Derecha 24,3 20,5 3,9

Noticia 6 1 Verdadero Neutro 17,1 16,4 0,7

Noticia 7 2 Falso Izquierda 25,3 15,0 10,3

Noticia 8 2 Falso Derecha 35,7 17,8 17,9

Noticia 9 2 Falso Neutro 31,8 17,9 13,9

Noticia 10 2 Verdadero Izquierda 28,7 21,8 6,9

Noticia 11 2 Verdadero Derecha 25,0 16,9 8,1

Noticia 12 2 Verdadero Neutro 27,3 10,3 17,0

4.2.2. Acierto en la veracidad o falsedad de las noticias 

Incidencia de la variable género
Desde el punto de vista descriptivo, se analiza el juicio de los participantes respecto de la veracidad o falsedad de las 
noticias, estimando que las noticias les parecen falsas cuando puntúan entre 1 y 3, y verdaderas cuando puntúan entre 5 
y 7, dentro de un rango de “1 claramente falsa” a “7 claramente verdadera”. En el caso de la seguridad acerca del acier-
to en la valoración de veracidad o falsedad de la noticia, el análisis se centra en la media de respuestas a la pregunta: 
“¿Cómo de seguro está usted de su opinión?”, tomando como dato la respuesta a la opción “5 totalmente seguro”, den-
tro de una escala cuyo rango es: “1 nada seguro, 5 totalmente seguro”. En este apartado, los resultados de este análisis 
se analizan en función del género de los participantes. 

El análisis descriptivo se complementa con la aplicación de la prueba T de Student para muestras independientes, to-
mando como variable independiente el género (hombre o mujer) y variable dependiente la valoración sobre la veracidad 
o falsedad de cada noticia, y la seguridad de acierto sobre la valoración anterior. 

Como puede apreciarse en la tabla 10, para ambas olas y grupos, el análisis estadístico de comparación de medias, indica 
una incidencia escasa de la variable género en el acierto de los participantes sobre la veracidad o falsedad de las noti-
cias. En este sentido, los únicos casos que indican presencia de esta influencia pertenecen al grupo experimental, uno 
en la primera ola del estudio y dos en la segunda. Es destacable que en estos tres casos las mujeres superan en éxito de 
acierto a los hombres.

Desde el punto de vista descriptivo y según la orientación política del titular, las mujeres del grupo experimental tienen 
una mayor tasa de acierto en todos aquellos titulares con sesgo político “de derechas” y los hombres superan a las mu-
jeres en tres de los cuatro titulares con orientación “izquierda”. Es destacable que los titulares con orientación política 
neutra de la primera ola obtengan las mayores tasas de acierto, tanto en hombres como en mujeres, frente a aquellas 
noticias con algún tipo de sesgo político. 

En el grupo de control hay una escasa diferencia en la tasa de acierto entre hombres y mujeres (la media absoluta de 
las diferencias entre ambos es de 3,6 puntos). Los hombres superan ligeramente en acierto en todas las noticias pre-
sentadas durante la primera ola y las mujeres tienen más éxito que los hombres en 3 de las 6 noticias de la segunda ola, 
observándose un empate entre ambos géneros en otras dos noticias de esta ola. 

Las diferencias dentro del grupo experimental, desde el punto de vista descriptivo son algo más acusadas y variadas. La 
media absoluta en las diferencias en la tasa de acierto por género alcanza los 11,9 puntos. En términos generales, las 
mujeres aciertan más en ambas olas. En dos de los tres casos donde se da una diferencia notable de acierto entre hom-
bres y mujeres, el análisis estadístico de comparación de medias indica que puede estar influido por la variable género.

Por último, no se observa una pauta clara de acierto en función del género según la noticia sea verdadera o falsa, tanto 
desde el punto de vista descriptivo como estadístico.
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Tabla 10. Acierto sobre la veracidad o falsedad de las noticias, según la variable género

Grupo experimental  Grupo control

  Ola Titular Orientación 
política del titular Total Hombre Mujer p Total Hombre Mujer p

Noticia 1 1 Falso Izquierda 41,3 42,2 40,5 0,353 34,2 36,9 31,6 0,594

Noticia 2 1 Falso Derecha 53,1 46,7 59,5 0,613 47,8 50,8 44,8 0,633

Noticia 3 1 Falso Neutro 87,5 84,4 90,5 0,645 83,8 85,6 82,1 0,271

Noticia 4 1 Verdadero Izquierda 36,7 37,8 35,7 0,318 30,9 33,1 28,8 0,645

Noticia 5 1 Verdadero Derecha 49,8 40,0 59,5 0,016 45,0 46,2 43,9 0,409

Noticia 6 1 Verdadero Neutro 57,7 51,1 64,3 0,474 50,0 50,4 49,5 0,902

Noticia 7 2 Falso Izquierda 33,0 42,2 23,8 0,362 37,1 36,0 38,2 0,295

Noticia 8 2 Falso Derecha 59,1 44,4 73,8 0,014 60,9 57,6 64,2 0,279

Noticia 9 2 Falso Neutro 66,6 68,9 64,3 0,611 60,2 60,6 59,9 0,417

Noticia 10 2 Verdadero Izquierda 73,6 73,3 73,8 0,953 57,6 53,8 61,3 0,867

Noticia 11 2 Verdadero Derecha 40,5 33,3 47,6 0,116 26,0 27,5 24,5 0,313

Noticia 12 2 Verdadero Neutro 27,9 17,8 38,1 0,016 20,9 21,6 20,3 0,397

Seguridad sobre la valoración de acierto 
La tabla 11 refleja los resultados de aquellos participantes que afirman seguridad total acerca del acierto sobre su valora-
ción de la veracidad o falsedad de las noticias presentadas en la investigación. Sobre este aspecto, el análisis estadístico 
de comparación de medias indica una incidencia casi nula de la variable género durante la primera ola. Sin embargo, 
durante la segunda ola, esta incidencia sí está presente en la mitad de las noticias valoradas dentro del grupo control y 
es casi inexistente en el caso del grupo experimental. Este dato puede indicar dos realidades: 
- al repetir sobre un mismo grupo la misma pauta de análisis y valoración de noticias, la incidencia estadística de la 

variable género aumenta; 
- el hecho de haber participado en el curso de formación atenúa sensiblemente la influencia del género sobre la valora-

ción del acierto sobre la naturaleza verdadera o falsa de las noticias.

Por grupos, desde los datos descriptivos, el grupo control ofrece menos diferencias en la percepción de seguridad sien-
do la media absoluta de la diferencia entre ambos géneros de 5,1 puntos. En todas las noticias valoradas, los hombres 
superan ligeramente a las mujeres en la opción “totalmente seguro”. El grupo experimental ofrece más variedad en este 
sentido: las diferencias de seguridad absoluta sobre el acierto varían más: en términos absolutos es de 11,9 puntos entre 
ambos grupos. Durante la primera ola una mayor seguridad se reparte de forma igual entre ambos géneros y es en la 
segunda dónde los hombres se manifiestan mayoritariamente seguros del acierto.

Tabla 11. “Estoy totalmente seguro” sobre la veracidad o falsedad de las noticias, según la variable género

Grupo experimental  Grupo control

Ola Titular Orientación 
política del titular Total Hombre Mujer p Total Hombre Mujer p

Noticia 1 1 Falso Izquierda 23,1 20,0 26,2 0,249 21,6 23,3 19,8 0,771

Noticia 2 1 Falso Derecha 29,7 35,6 23,8 0,310 33,8 36,4 31,1 0,056

Noticia 3 1 Falso Neutro 35,3 46,7 23,8 0,747 37,9 39,0 36,8 0,831

Noticia 4 1 Verdadero Izquierda 22,8 28,9 16,7 0,018 23,6 24,6 22,6 0,262

Noticia 5 1 Verdadero Derecha 24,3 20,0 28,6 0,726 20,5 22,5 18,4 0,537

Noticia 6 1 Verdadero Neutro 17,1 22,2 11,9 0,237 16,4 18,6 14,2 0,239

Noticia 7 2 Falso Izquierda 25,3 26,7 23,8 0,685 15,0 18,2 11,8 0,011

Noticia 8 2 Falso Derecha 35,7 33,3 38,1 0,312 17,8 19,9 15,6 0,107

Noticia 9 2 Falso Neutro 31,8 42,2 21,4 0,247 17,9 22,0 13,7 0,011

Noticia 10 2 Verdadero Izquierda 28,7 31,1 26,2 0,699 21,8 23,3 20,3 0,935

Noticia 11 2 Verdadero Derecha 25,0 33,3 16,7 0,994 16,9 22,0 11,8 0,003

Noticia 12 2 Verdadero Neutro 27,3 37,8 16,7 0,410 10,3 14,0 6,6 <,001
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5. Discusión y conclusiones
Como punto de partida, es visible que la capacidad de discernir si una noticia es cierta o falsa en el entorno digital no se 
puede presuponer en el caso de este grupo de edad, que es, por tanto, especialmente vulnerable (Papí-Gálvez; La-Pa-
rra-Casado, 2022; Santibáñez-Velilla; Latorre-Santibáñez; Tejada-Sánchez, 2014). Dicho esto, y respondiendo a la primera 
pregunta de investigación de este artículo, es posible afirmar que la realización del curso se ha mostrado efectiva para in-
crementar la capacidad de los participantes de identificar la veracidad/falsedad de las informaciones que se les presentan. 

En relación con la incidencia de la variable género, y en línea con lo señalado por Ramírez-García, González-Fernández 
y Sedeño-Valdellós (2017), el sexo sí marcaba algunas diferencias en esta capacidad en el análisis ex ante, pero el curso 
ha mitigado tales diferencias hasta hacerlas desaparecer en la muestra en el análisis ex post.

Respecto a la segunda pregunta, donde nos cuestionábamos si un mayor conocimiento puede implicar una mayor seguri-
dad, los resultados muestran que la percepción de estar mejor preparado para lidiar con la desinformación puede tener un 
efecto rebote que se pone de manifiesto sobre todo ante la información falsa. Detectar la falsedad en las noticias requiere 
de habilidades técnicas avanzadas, de las que por regla general carecen los mayores de 50 años. Por el contrario, confir-
mar que una información es cierta les resulta más fácil, gracias a los medios tradicionales que consumen habitualmente 
(Brashier; Schacter, 2020). Por otro lado, el aumento de la capacitación para verificar la veracidad o falsedad de una noticia 
disminuye sensiblemente el efecto que el género puede tener en la percepción de estar acertando en el juicio.

Concluimos, por tanto, que las acciones formativas sobre alfabetización mediática pueden tener un efecto positivo sobre 
la población mayor de 50 años. El interés previo que estas personas tienen sobre la información les convierte en víctimas 
de los bulos con mayor frecuencia y, también, en colaboradoras involuntarias de su difusión al no tener conocimientos 
específicos para verificar lo que escuchan o ven. No se puede olvidar que es recomendable trabajar con un concepto 
aumentado de competencia mediática (Kačinová; Sádaba, 2021), que incluye también la realidad digital y sus compe-
tencias específicas, así como otros posibles ámbitos. 

Esta investigación busca aportar ideas para comprender mejor el modo en que las personas mayores se enfrentan al desa-
fío de la desinformación y ofrecer pistas útiles para el diseño de estrategias efectivas de alfabetización mediática para este 
sector de la población. Se hace patente que hay que buscar y diseñar estrategias y actividades que se adecuen a su realidad 
y que sean fácilmente accesibles. Las administraciones públicas, así como las organizaciones del tercer sector, deben estar 
alerta y ser conscientes de la vulnerabilidad de este público y tomar decisiones más firmes y creativas para alcanzarlo. 

6. Limitaciones del estudio y próximos pasos
Pese a que aporta un dato alentador y positivo sobre la efectividad de una acción formativa para mejorar la capacidad de 
defensa del grupo de mayores de 50 años ante la desinformación, el estudio tiene algunas limitaciones. 

Cabría profundizar en el análisis de la incidencia de algunos rasgos sociológicos, tanto en la habilidad para distinguir 
entre noticias verdaderas y falsas, como en la eficacia de una acción formativa. Podría explorarse, por ejemplo, si fac-
tores como la ideología política, el nivel de educación o la frecuencia de conexión a internet inciden en la capacidad de 
identificar contenidos falsos. La incidencia de la edad, sobre todo a partir de los 65 años, también es un elemento que 
podría recibir una especial atención. 

Otra limitación, que apunta a la necesidad de buscar formas creativas y realmente accesibles de alcanzar a este grupo de 
edad, tiene que ver con la plataforma (WhatsApp) seleccionada para este curso: mientras que el contenido se ha mos-
trado capaz de provocar resultados positivos en quienes realizaron un número significativo de sus sesiones, ha sido difícil 
conseguir una muestra grande de usuarios que lo hayan realizado de forma completa. Es posible que haya que valorar 
otros formatos y plataformas, más accesibles y comprensibles para este grupo de edad, a través de los cuales dar difu-
sión a este contenido tan valioso. En este sentido, es cierto que la acción en sí misma tenía las limitaciones propias de la 
plataforma utilizada, que hacía difícil ofrecer un material de apoyo o de consulta que pudiera complementar los vídeos. 
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han marcado la cobertura mediática de la invasión rusa en Ucrania. En total se analizan hasta 307 verificaciones reali-
zadas por los verificadores que trabajan en el contexto español. A diferencia de los bulos relacionados con el origen del 
coronavirus, en los que el formato preferente era el mensaje de texto, en la invasión a Ucrania la evidencia visual ha 
prevalecido en la cobertura mediática del conflicto durante la fase inicial de la contienda. Se identifican también cuáles 
son las redes sociales en las que se detecta un mayor tráfico y viralización de informaciones falsas, exponiendo a los 
usuarios a contenidos manipulados en mayor medida. Asimismo, se valorará la posible puesta en marcha de una red 
transnacional para combatir la desinformación en contextos de guerra. Prestaremos especial atención al importante 
papel de los fact-checkers españoles tanto a nivel europeo como al identificar informaciones falsas evitando su difusión 
en Latinoamérica. Y, por último, detectaremos los nuevos retos a los que se enfrenta el fact-checking bélico, a raíz de la 
evolución de las estrategias de falsificación en la construcción del relato colectivo sobre la guerra ruso-ucraniana en la 
era de la posverdad. 
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Abstract
This study explores the verification of the contents related to the coverage of the Russo-Ukrainian war during the first 
year of the conflict. We address the analysis of false information collected from the EDMO database by the Spanish 
fact-checking organizations: AFP Factual and Comprovem, EFE Verifica, RTVE Verifica, Maldita.es, Newtral and Verificat. 
Based on the results obtained, a typology has been established to identify the style, format and content of the misinfor-
mation under study. In this way, we follow the main trends in the manipulation dynamics that shaped the media covera-
ge of the latest war in European territory. In total, up to 307 verifications by verifiers working in the Spanish context are 
analyzed. Unlike the hoaxes related to the origin of the coronavirus, in which the preferred format was the text message, 
in the invasion of Ukraine visual evidence has prevailed in the media coverage of the conflict during the initial phase of 
the conflict. We will see which are the social networks in which the greatest traffic and viralization of false news is de-
tected, exposing users to manipulative content to a greater extent. Likewise, the potential implementation of a transna-
tional network to combat disinformation in war contexts will be assessed. We will pay special attention to the important 
role of Spanish fact-checkers both at the European level and in identifying false information, avoiding its dissemination in 
Latin America. And, finally, we will detect the new challenges that war fact-checking faces, as a result of the evolution of 
falsification strategies in the construction of the collective narrative about the Russo-Ukrainian war in the post-truth era.

Keywords
Media literacy; Hoaxes; News coverage; Disinformation; Warlike fact-checking; Fake news; Fact-checkers; Verification;  
Infoxication; War journalism; Propaganda; Wars; Ukraine; Russia.

Financiación

Este artículo es un resultado de Iberifier (Iberian Media Research & Fact Checking), proyecto que ha recibido fi-
nanciación de la Comisión Europea, acuerdo CEF-TC-2020-2 (European Digital Media Observatory) con referencia 
2020-EU-IA-0252. 

1. Introducción
El objetivo de esta investigación es analizar el papel de las organizaciones de fact-checking en la cobertura periodística 
de la invasión de Rusia en Ucrania y las verificaciones hechas durante el primer año de guerra. El presente estudio ex-
plora los desafíos que este nuevo escenario plantea al ámbito de la verificación y la información en conflictos bélicos, 
poniendo el foco en la cobertura de la guerra ruso-ucraniana.

Abordaremos el análisis de las verificaciones recogidas en la base de datos del European Digital Media Observatory 
(EDMO) por las organizaciones de fact-checking españolas1. En total se analizan hasta 307 verificaciones realizadas por 
las instituciones participantes: AFP Factual (incluido AFP Comprovem), EFE Verifica, RTVE Verifica, Maldita.es, Newtral 
y Verificat. Más allá de la distribución de los contenidos verificados por parte de estas organizaciones, se analizan las 
narrativas distribuidas por temáticas, meses, países implicados, etc.

A diferencia de los bulos relacionados con el origen del coronavirus, donde el formato preferente eran los mensajes de 
texto (Molina-Cañabate; Magallón-Rosa, 2023), en la invasión a Ucrania la relevancia de la evidencia visual prevaleció 
en la cobertura mediática del conflicto durante la fase inicial de la contienda (Fernández-Castrillo; Ramos-Vera, 2023a; 
2023b), convirtiéndose en el foco de atención, seguimiento y comprobación de los verificadores. 

Además, la evolución en el desarrollo de estrategias cada vez más diversificadas para la propagación de bulos, nos lleva a 
evaluar el papel de la descontextualización y la función, al respecto, que tienen determinados actores en las plataformas 
sociales como posibles elementos predominantes en la actual guerra informativa. 

Denominada como la Primera Guerra Mundial del siglo XXI (Martino, 2022) por el nivel de implicación a nivel global 
por parte de grupos de internautas que han ayudado en la verificación de informaciones a través de herramientas de 
Inteligencia de Fuentes Abiertas (Open Source Intelligence, OSINT) para la recopilación, análisis y relación de datos para 
la difusión de información pública, pero también por las consecuencias para la geopolítica internacional. Se trata de uno 
de los ejemplos más recientes de guerra híbrida en la 
que el uso de las plataformas, medios y redes sociales se 
suma a las estrategias militares, políticas, tecnológicas, 
económicas y psicológicas para desestabilizar al adversa-
rio e influir en la opinión pública internacional (Carmack, 
2022; Petrocchi, 2022; Susska; Chernii; Sukharevska, 
2022). 

El presente estudio explora los desafíos 
del nuevo escenario que plantea la ve-
rificación y la información en conflictos 
bélicos, poniendo el foco en la cobertura 
de la guerra ruso-ucraniana
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Se trata entonces de un contexto ideal para el desarrollo de nuevas prácticas de manipulación y de viralización de bulos 
que obliga a revisar el estado actual de las estrategias, redes y acciones de verificación de informaciones y contenidos a 
nivel internacional. A partir de los datos recabados, evaluaremos la situación de España en la lucha global contra la des-
información en contextos bélicos –adoptando como objeto de estudio el conflicto ruso-ucraniano–, así como los límites 
y posibilidades de la puesta en marcha de una red transnacional de fact-checking en contextos de guerra.

Por último, se plantean una serie de recomendaciones a modo de decálogo para dar respuesta a la desinformación en 
conflictos bélicos e intentar ayudar a mejorar la cobertura mediática en este tipo de situaciones.

2. Estado de la cuestión
2.1. Desinformación y presencia de las plataformas sociales en el periodismo bélico
En el caso de aquellos conflictos bélicos donde el interés de la opinión pública internacional es compartido y se ve refle-
jado en la cobertura mediática diaria, las plataformas sociales se han convertido en una fuente y canal fundamental de 
circulación de contenidos. Se trata de intermediarios que favorecen que periodistas y medios accedan a una amplia va-
riedad de contenidos que, de lo contrario, serían muy complicados de obtener in situ en tan poco tiempo, como pueden 
ser las imágenes y testimonios de algunas de las víctimas (Sacco; Bossio, 2015). A modo de ejemplo, la integración de 
testimonios de internautas albaneses a través de sus blogs en la cobertura de la Guerra de Kosovo sirvió para denunciar 
las violaciones de los derechos humanos por parte de las autoridades serbias a finales de los años 90 (Carreras-Álvarez; 
Román-San-Miguel, 2011) y, entre los principales logros de la Primavera Árabe, se encuentra la convergencia entre 
medios tradicionales y sociales, tanto para la organización y movilización de los ciudadanos como para reivindicar y dar 
visibilidad a los acontecimientos (Soengas-Pérez, 2013; AlSayyad; Guvenec, 2015; Ortiz-Galindo, 2016; Soengas-Pérez; 
Assif, 2017). 

La construcción del relato colectivo sobre los conflictos bélicos ha dejado de ser monopolio exclusivo de los medios 
debido al influjo de las dinámicas introducidas por la creciente presencia de los Contenidos Generados por los Usuarios 
(CGU) (Fernández-Castrillo, 2014) pero también por las estrategias de propaganda de los países implicados. 

Una situación especialmente significativa en el caso de la cobertura de crisis y catástrofes en general -y de las guerras en 
particular-, debido a las limitaciones de acceso a los lugares y a las fuentes de información principales (Micó et al., 2008; 
Sánchez-Gonzales y Martos-Moreno, 2020). 

En este contexto, la proliferación de contenidos noticiosos dificulta la identificación del origen y autoría de la informa-
ción, reforzando el papel de la imagen como eje de un relato colectivo ilustrado en lugar de narrado (Rodríguez-Tranche, 
2019). La fotografía como supuesto aval de la máxima objetividad otorga mayor fuerza a la manipulación de la imagen 
(Caballo-Méndez; De-Santiago-Mateos, 2021) propiciando la falta de contextualización, siendo ésta una de las princi-
pales amenazas a la hora de interpretar realidades distantes de amplio impacto como en el objeto de estudio que nos 
ocupa. 

Asimismo, cabe señalar la importante evolución del rol del periodista de gatekeeper a gatewatcher (Bruns, 2003), espe-
cialmente evidente en contextos bélicos en los que se potencia su labor como “curador de contenidos” (Loo-Vázquez et 
al., 2016), en donde además de filtrar y bloquear informaciones, ha de centrarse en la selección y difusión de contenidos 
ajenos. 

En el caso de la invasión rusa en Ucrania, las redes sociales no sólo se han convertido en relevantes por la distribución 
y viralización de determinados contenidos sino también por la falta de acceso a las propias plataformas dentro de los 
propios territorios en conflicto. La agencia reguladora de comunicaciones de Rusia, Roskomnadzor, bloqueó en marzo de 
2022 el acceso a Facebook y Twitter en todo el país ante la restricción, por parte de estas redes sociales –y también de 
la Unión Europea–, de la difusión de noticias de medios como Russia Today y las agencias Sputnik y RIA Novosti (Milmo, 
2022; Kemp, 2023; Statcounter, 2023)2. 

Un reciente estudio sobre la presencia de las RR. SS. en la cobertura de la guerra ruso-ucraniana por parte de dos de los 
principales medios digitales de los países implicados –Ukrayinska Pravda y Rossiyskaya Gazeta– pone de manifiesto la 
necesidad de “una mayor transparencia en la selección de los CGU publicados en los medios, especialmente en el caso 
de las capturas de pantalla, un tipo de contenido cada vez más presente basado en el apropiacionismo y la selección de 
fragmentos procedentes de vídeos creados por los usuarios” (Fernández-Castrillo; Ramos-Vera, 2023a). Por tanto, tal y 
como señalan Himma-Kadakas y Ojamets (2022), el desarrollo de habilidades avanzadas en las labores de verificación 
a través de redes sociales y la alianza de organizaciones OSINT con los verificadores, suponen dos nuevos factores que 
determinan la cobertura del periodismo bélico en la actualidad. 

2.2. Narrativas predominantes y desinformación en la guerra ruso-ucraniana 
En el imaginario más reciente del conflicto ruso-ucraniano encontramos una serie de narrativas que, según Lazarenko 
(2019), se resumen en una estrategia rusa centrada en la incorporación de Crimea, la vinculación fraternal de Rusia con 
Ucrania y la protección de los rusoparlantes en la diáspora debido a la rusofobia (Karpchuk; Yuskiv, 2021), versus un 
relato ucraniano centrado en la heroica lucha contra el imperialismo invasor y los separatistas financiados y apoyados 
desde Rusia. 
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Unas narrativas que, en ocasiones, llevan a subnarrati-
vas sobre la “insurgencia neonazi en Kiev” para justificar 
la posición rusa en el conflicto y que contribuye a exten-
der el campo de batalla a la disputa por la hegemonía 
entre imaginarios. Desde esta perspectiva, las principa-
les narrativas rusas de desinformación detectadas a raíz 
de las protestas del Euromaidán en 2013-2014 se han 
centrado en retratar a Ucrania como un “estado nazi”, 
un “estado fallido” o un “no estado”. 

En este contexto, cabe mencionar el estudio de Zawadzki (2022) sobre las cuentas pro-rusas, anti-ucranianas y anti-es-
tadounidenses en Twitter, Facebook y VKontakte –la versión rusa de Facebook, creada en 2006–. Según los resultados 
obtenidos, algunas de las cuentas monitoreadas fueron eliminadas y buena parte de las restantes fueron clasificadas 
como bots. 

Por su parte, Ibitowa (2022) intentó documentar el hecho de que la cobertura periodística se ve contaminada siempre 
por el intento de manipulación propagandística de las partes en conflicto. A modo de ejemplo, señala que el asesinato de 
dos personas el 15 de noviembre de 2022 en el pueblo polaco de Przewodow –a seis kilómetros de la frontera ucrania-
na– fue inicialmente atribuido a un ataque con misiles por parte del ejército ruso, pero finalmente tanto Varsovia como 
Washington se vieron obligadas a exculpar a Moscú (Ibitowa, 2022). 

En esta evolución de tácticas y narrativa, Aral (2023) observa que las desinformaciones por parte de Rusia han dado 
un giro a partir de la tercera década del siglo XXI, pasando de los bots al apoyo de perfiles reales para crear narrativas 
creíbles y difundirlas en cascada. 

Desde un punto de vista temporal, en esta evolución de la guerra ruso-ucraniana, la primera fase se centró en desacre-
ditar a los países que apoyaban a Ucrania, mientras que posteriormente la estrategia de desinformación por parte de 
Rusia se centró en frenar el debate público sobre la posible expansión de la OTAN mediante la polarización y viralización 
de contenidos dirigidos a las poblaciones inmigrantes de los países vecinos (Aral, 2023; Yarova, 2023). 

A modo de ejemplo, la República Checa ha reforzado su línea estratégica para combatir la desinformación y a las ac-
ciones llevadas a cabo desde el Centro Contra el Terrorismo y Amenazas Híbridas (Centrum proti terorismu a hybridním 
hrozbám, CTHH) se han unido el Prague Security Studies Institute (PSSI), el Czech Elves (Čeští elfové), Manipulátoři.cz, 
Demagog.cz o el proyecto Nelež (Cabada, 2022). 

En relación a la evolución de las narrativas en el último año de guerra, para Viktoriia Romaniuk, subdirectora de la orga-
nización de fact-checking ucraniana StopFake, 

“la desinformación rusa cambió su enfoque de las narrativas iniciales a las nuevas: falsificaciones relacionadas 
con la entrega de armas a Ucrania, el apoyo militar de los países occidentales, la crisis alimentaria y energética, e 
historias falsas que desacreditaban a los refugiados de Ucrania” (Maldita.es, 2023a). 

En este sentido, algunas narrativas de la invasión a Ucrania siguen pareciéndose a las de la estrategia postsoviética 
(Vorster, 2022) y se basan en la intoxicación informativa, el agotamiento del enemigo, la inoculación de desconfianza 
hacia los líderes, la intensificación de las divisiones entre clases sociales, la incriminación del enemigo o la propagación 
de amenazas, entre otras (Stancu, 2019).

2.3. Informes de la UE sobre la desinformación durante el conflicto
En junio de 2018, el Consejo Europeo encomendó a la entonces Alta Representante de la Unión para Asuntos Exteriores 
y Política de Seguridad, Federica Mogherini, y a la Comisión Europea un proyecto de coordinación entre los Estados 
miembros contra la desinformación. El Plan de Acción se presentó en diciembre de ese mismo año y fue aprobado por 
el Consejo Europeo. 

Entre las medidas más destacadas se encontraba un Sistema de Alerta Rápida (RAS) para poner sobre aviso a los socios 
europeos en caso de una campaña de desinformación y la puesta en marcha de medidas comunes si fuera necesario. 

Por su parte, el Servicio Europeo de Acción Exterior (European External Action Service, EEAS) dispone de un equipo de 
trabajo específico sobre Manipulación e Interferencia de Información Extranjera (Foreign Information Manipulation and 
Interference, FIMI), en el que se aborda el problema de la desinformación y las posibles injerencias extranjeras. 

Según el Informe de Actividad del 2022, 

“el uso de FIMI por parte de Rusia en su guerra contra Ucrania ha provocado una reacción sin precedentes por 
parte de la Unión Europea. Las sanciones contra medios como RT y Sputnik, directamente controlados por el 
Kremlin y empleados como instrumentos de propaganda de guerra, han demostrado que existe una firme deter-
minación de imponer los costes de las actividades del FIMI” (EEAS, 2023, p. 3). 

Las principales narrativas rusas de des-
información detectadas a raíz de las pro-
testas del Euromaidán en 2013-2014 se 
han centrado en retratar a Ucrania como 
un “estado nazi”, un “estado fallido” o un 
“no estado”
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Para el año 2023 esta unidad dispuso del mayor presu-
puesto de su historia con 14,6 millones de euros, lo cual 
le permitió fortalecer la cooperación con sus socios in-
ternacionales y potenciar proyectos sobre el análisis y 
creación de estrategias de resiliencia que han jugado un 
papel clave al documentar las acciones llevadas a cabo 
por el Kremlin desde 2015. 

El FIMI ha detectado dos niveles de acción en relación 
a las acciones de desinformación por parte del estado 
ruso: uno doméstico y otro internacional. El primero 
consiste en prácticas de manipulación y desinformación 
que van desde la censura a la prohibición de medios independientes en territorio ruso con el fin de garantizar cualquier 
tipo de oposición interna a la guerra y una cobertura mediática dirigida que abarca incluso los contenidos de entreteni-
miento. Mientras que el internacional pretende socavar el apoyo a Ucrania, sembrando dudas sobre quién es el agresor 
y explotando temas sensibles para la Unión Europea como la migración y refugiados, el encarecimiento del coste de la 
vida y el gas, entre otros (EEAS, 2023). 

Algunas de las principales narrativas de desinformación van dirigidas al Eastern Partnership (EaP), una iniciativa surgida 
en 2009 para fortalecer las relaciones entre la Unión Europea, sus estados miembros y sus seis vecinos orientales: Ucra-
nia, Georgia, la República de Moldavia, Armenia, Azerbaiyán y Bielorrusia. Entre los principales objetivos se encuentra 
el inocular el miedo a posibles injerencias y la sensación de que los ciudadanos de estos países no tienen elección sobre 
sus decisiones (EEAS, 2021). 

En esta línea, y desde el Ukraine War Resource Hub –lanzado desde el EU Disinfo Lab–, han identificado algunos de 
los principales organismos y proyectos dedicados a combatir los bulos durante la guerra ruso-ucraniana, entre los que 
destacan: Detector Media, EDMO, EUvsDisinfo, Facta.news, Fake fact-checks, ISD, NewsGuard Disinformation Tracking 
Center, la sección de fact-checking de The Washington Post, UkraineFacts, etc. (EU Disinfo Lab, 2022). 

Por su parte, desde el proyecto Ukraine Facts, verificadores de todo el mundo han desmentido más de 2.800 bulos 
sobre la guerra en Ucrania. Una iniciativa que toma el relevo de la base de datos creada por la International Fact-Chec-
king Network (IFCN) en el inicio de la pandemia como resultado del aprendizaje de otras propuestas colaborativas de 
fact-checking como los casos de Verificado (México y Uruguay), Comprova (Brasil), Reverso (Argentina) o CrossCheck 
(Sánchez-Duarte; Magallón-Rosa, 2020).

2.3.1. ¿Qué es el EDMO?

Establecido en junio de 2020 como un organismo financiado por la Unión Europea, el Observatorio Europeo de Medios 
Digitales (EDMO) es una asociación bajo el liderazgo del Instituto Universitario Europeo en Florencia (Italia). El EDMO 
reúne a verificadores de hechos, expertos en alfabetización mediática e investigadores académicos para comprender y 
analizar la desinformación, en colaboración con organizaciones periodísticas, plataformas en línea y profesionales del 
sector.

En la actualidad cuenta con catorce centros nacionales o multinacionales (hubs u observatorios) que cubren los 27 
Estados miembros de la Unión Europea, así como Noruega. Cada hub constituye una red de organizaciones activas en 
uno o varios Estados miembros, para proporcionar conocimiento específico de los entornos locales con el objetivo de 
fortalecer la detección y el análisis de las campañas de desinformación (EDMO, 2023).

La primera fase se centró en desacredi-
tar a los países que apoyaban a Ucrania, 
mientras que posteriormente la estrate-
gia de desinformación por parte de Rusia 
se centró en frenar el debate público so-
bre la posible expansión de la OTAN me-
diante la polarización y viralización de 
contenidos dirigidos a las poblaciones 
inmigrantes de los países vecinos

Gráfico 1. Presencia de los términos “nazi” y “genocidio” en la cobertura de Ucrania en los medios rusos controlados por el estado.
Fuente: EEAS, 2023.
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La base de datos del EDMO contaba un año después de la invasión con un total de 2074 verificaciones. De ellas, hasta 
166 hacían referencia al presidente de Ucrania Zelenski en el titular frente a las 84 de Putin o las 6 que hacían referencia 
a España como país. 

Inicialmente la sección especializada en Ucrania del EDMO (2022) había identificado estas cinco narrativas principales 
durante los primeros meses de la guerra: 

1. El prejuicio de que Ucrania es un país nazi.

2. La idea de que el presidente Zelenski no sirve para liderar y es nazi.

3. Los medios occidentales publican “noticias falsas”.

4. Las consecuencias económicas exageradas de la guerra para Europa.

5. Los refugiados ucranianos son violentos e ingratos y reciben un mejor trato que los ciudadanos de la Unión Europea.

Además, desde el EDMO, se alertó a los expertos internacionales sobre el hecho de que las prácticas de detección de 
desinformaciones se habían centrado en los países anglohablantes del mundo occidental, dejando desatendida a la 
Europa central y oriental. Según el EDMO Ukraine, la desinformación es transfronteriza y translingüística, por lo que 
es importante apoyar acciones preventivas de prebunking para evitar la difusión de bulos en otros idiomas de la Unión 
Europea (EDMO, 2022). 

3. Objetivos y preguntas de investigación
Los principales objetivos de este estudio son recopilar las verificaciones de los fact-checkers españoles y estudiar el 
comportamiento y los patrones de difusión de desinformación durante el primer año de la invasión rusa en Ucrania.

Entre los objetivos secundarios destaca la posibilidad de analizar la distribución de los bulos por tipos, temas, meses, 
países implicados, etc.

A partir de estos objetivos, se propusieron las siguientes hipótesis:

H1.- Los bulos relacionados con el Presidente Zelenski son una de las narrativas más potentes de la estrategia de 
desinformación rusa.

H2.- Las primeras semanas de guerra suponen una parte muy significativa de los contenidos verificados por las 
organizaciones de fact-checking.

H3.- Los bulos se adaptan a contextos locales para seguir manteniendo la tensión estratégica sobre la guerra.

Por su parte, las preguntas de investigación que se realizaron fueron: 

P1.- ¿Cómo es la distribución por mes de las verificaciones realizadas por las organizaciones de fact-checking? 
¿Qué lectura puede hacerse de los resultados?

P2.- ¿Qué organizaciones de verificación subieron más piezas a la base de datos del EDMO? ¿Hay algún patrón 
al respecto?

P3.- ¿Cuántas verificaciones se repetían entre los distintos fact-checkers?

P4.- ¿Qué tipos de verificaciones se realizaron?

P5.- ¿Cuáles eran los países a los que hacía referencia la verificación o el bulo?

P6.- ¿Cuáles eran las principales redes sociales o plataformas que las organizaciones de fact-checking identifica-
ron en sus verificaciones?

4. Metodología
El análisis y estudio de este tipo de proyectos colaborativos de fact-checking –cada vez más frecuentes– plantea la 
necesidad de establecer una combinación de metodologías cuantitativas –sobre el número de verificaciones, formato, 
distribución temporal, etc.– y cualitativas como las estrategias narrativas y discursivas y la elección del diseño de la base 
de datos que comparten.

Desde esta perspectiva, y como señalamos en la introducción, las organizaciones de fact-checking seleccionadas fueron 
seis: AFP Comprovem (en catalán) que se integra en AFP Factual, EFE Verifica, RTVE Verifica, Maldita.es, Newtral y Verificat.

Por su parte, la muestra seleccionada se eligió a partir de la base de datos que el EDMO hizo pública, descargable y fue 
actualizando a lo largo de un año. Las fechas del análisis van del 24 de febrero de 2022 al 23 de febrero de 20233. 

Desde un punto de vista metodológico, la primera selección que se hizo fue para eliminar aquellas piezas informativas 
que presentaban más de una actualización en la propia base de datos. Después, se localizaron los bulos repetidos por las 
distintas organizaciones de fact-checking –se definió la repetición como la duplicidad idéntica de un bulo inequívoco–, 
ya fuese entre diferentes marcas periodísticas o entre la misma cuando ésta lo publicaba en más de un artículo diferen-
te. También se detectaron publicaciones que incluían agrupaciones de bulos, las cuales fueron suprimidas a la hora de 
calcular algunas frecuencias, debido a que generaban distorsiones al no poder consideradas –dentro de la unidad de 
análisis determinada– como un bulo individual4. 
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Es decir, para el análisis de contenido, se selecciona-
ron dos unidades de análisis: los artículos de verifica-
ción, explicación y contextualización realizados por los 
fact-checkers y los bulos unívocos identificados por las 
organizaciones periodísticas. En el primer caso, la mues-
tra se amplía a 307 publicaciones de las cuales, una vez 
eliminadas duplicidades, actualizaciones y recopilacio-
nes, quedaron 211 verificaciones. 

Para elaborar la distribución por regiones geográficas, primero se codificaron los bulos por países implicados, y par-
tiendo de esa base, se agruparon en regiones geográficas, estados implicados directamente en el conflicto y nación 
de origen de la verificación. De esta forma, se estableció la siguiente clasificación, en la cual se pudieron detectar los 
siguientes territorios:

1. Ucrania.
2. Rusia.
3. Europa: Polonia, Reino Unido, Serbia, Países Bajos, Italia, Alemania, Rumanía, Finlandia, Bielorrusia, República Checa 
y El Vaticano. Incluye los bulos en los que se involucra a la Unión Europea como organismo.
4. España.
5. Norte y Centro América: EUA, México y Canadá.
6. Oriente Medio y Norte de África: Qatar, Israel y Afganistán.
7. Asia y Australia: Japón, Australia, China y Corea del Norte.

Por otra parte, hemos de señalar que los términos seleccionados a la hora de clasificar los bulos por temáticas se han 
tomado en base al bulo en sí mismo, y no a su posterior verificación. Es decir, si se ha difundido una falsedad sobre un 
ataque con vehículos militares, y posteriormente se corrobora que la ofensiva se ha perpetrado únicamente con armas, 
ésta se clasificará dentro de la temática vehículos militares.

En relación a la tipología de verificaciones partimos del trabajo de Wardle y Derakhshan (2017) que identifican los si-
guientes tipos de dis/mis/malinformation:

- Sátira o parodia: sin intención de causar daño pero con potencial para engañar.
- Contenido engañoso: uso engañoso de la información con el objetivo de enmarcar una cuestión o a un individuo.
- Contenido impostor: suplantación del contenido de fuentes originales.
- Falsa conexión: titulares, imágenes o subtítulos no son acordes al contenido.
- Falso contexto: el contenido original es compartido con información contextual falsa.
- Contenido manipulado: la información o las imágenes originales son manipuladas con la intención de engañar.
- Contenido fabricado: el nuevo contenido es 100% falso, y está diseñado para engañar y hacer daño.

Y se añadió una nueva, el post explicador. Se trata de contenido cuya veracidad no ha podido ser corroborada por parte 
de los fact-checkers, por lo que deciden aportar una contextualización.

Estas narrativas de explicación forman parte de la estrategia de alfabetización de las organizaciones de fact-checking que 
va más allá de la propia verificación tradicional. Se decidió optar por esta categorización para su posterior indexación 
por tipos, puesto que parte del concepto de desinformación comprende la información errónea (misinformation), pero 
también la mala praxis intencional (disinformation y malinformation). 

En relación a los formatos (audio, vídeo, texto, etc.) y a las temáticas, más allá de la frecuencia de categorización, nos 
interesaba también analizar si éstas estaban vinculadas a ciclos de actualidad o a la propia evolución de la guerra. 

Por último, nos centramos en comprobar si había una internacionalización de los bulos que habían verificado las organi-
zaciones españolas y, si esto nos permitía establecer la identificación de posibles patrones.

5. Análisis de resultados
5.1. Fact-checkers españoles y sus piezas informativas sobre el análisis de las desinformaciones
El trabajo de verificación de las organizaciones de fact-checking está determinado por los ciclos informativos, pero 
también por la propia intensidad de la cobertura de la guerra ruso-ucraniana. Para medir cómo se relaciona la cuestión 
cronológica con los ciclos de verificación se han decidido examinar dos variables: el número de verificaciones comparti-
das mensualmente por cada organización y su repetición –ya sea del mismo medio cuando se agrupan distintos bulos o 
cuando comparte cobertura con otros medios–. También se decidió analizar la distribución de las verificaciones identifi-
cadas y subidas a la base de datos del EDMO por parte de los distintos proyectos periodísticos con el objetivo de analizar 
posibles dinámicas y diferencias.

5.1.1 Análisis intermensual

El mes de marzo (gráfico 2) no es solo el que agrupa más artículos de verificación a lo largo del año analizado, sino tam-
bién en el que más presente está la temática de la Guerra de Ucrania de forma directa, con un total de 160 verificaciones. 

El trabajo de verificación de las organi-
zaciones de fact-checking está determi-
nado por los ciclos informativos, pero 
también por la propia intensidad de la 
cobertura de la guerra ruso-ucraniana
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Pese a que el porcentaje de desinformación que 
muestra el mes de febrero es inferior, este debe 
considerarse muy elevado si tenemos en cuenta 
que la guerra tan solo llevaba seis días y que todas 
las afirmaciones que se examinaron durante ese 
periodo versaron sobre el inicio del conflicto. A par-
tir de abril, los bulos sobre la guerra ruso-ucrania-
na van disminuyendo, coincidiendo con un menor 
interés hacia ella por parte de los ciudadanos (ver 
imagen 1). En septiembre se percibe un punto de 
inflexión, los verificadores no contradicen ninguna 
información5.

Esto no significa que la desinformación haya deja-
do de circular por redes sociales y plataformas, sino 
que los contenidos que han circulado por España o 
que han recibido a modo de consulta las organiza-
ciones de fact-checking se han reducido significativamente.

5.1.2. Análisis por fact-checker y repeticiones de bulos

El número total de verificaciones identificadas y subidas a la base de datos del EDMO ha sido desigual entre los distintos 
verificadores. La organización que más desinformaciones analizó y verificó sobre el conflicto fue Maldita.es, mientras 
que el segundo medio fue Newtral, seguido de EFE Verifica. En este sentido, debe mencionarse que Maldita.es –como 
impulsor también de Ukraine Facts–, es el medio que más ha enfocado su labor en desmentir bulos sobre esta cuestión. 
Sus verificaciones casi supusieron la mitad del total de las piezas realizadas por las organizaciones periodísticas. 

Por otra parte, queremos destacar que más de la mitad 
de las publicaciones categorizadas en la base de datos 
del EDMO están repetidas, hasta 211 de las 307 iniciales. 
Al respecto debemos señalar que el criterio periodístico, 
las propias consultas ciudadanas a los distintos canales 
de comunicación de las organizaciones de fact-checking y 
la relevancia de los contenidos dudosos son tres razones 
fundamentales para explicar una posible coincidencia en la 
verificación de contenidos dudosos o falsos.

Maldita.es es la organización periodística que más verifica-
ciones unívocas difundió: 70 de 149; cerca de la mitad de 
los bulos no repetidos fueron compartidos por este medio. 
Por el contrario, AFP (Comprovem y Factual) proporcional-
mente repite más bulos desmentidos por otros verifica-
dores –concretamente el 80%, aunque solo analizaron un 
total de 10–. 
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Gráfico 2. Número de verificaciones analizadas por fact-checkers españoles 
distribuidas por mes.
Fuente: EDMO.

Imagen 1. Volumen de búsqueda del término indexado por Google sobre la guerra ruso-ucraniana, correspondiente a “Invasión rusa de Ucrania”.
Fuente: Google Trends
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Gráfico 3. Porcentaje de bulos verificados por cada organización de 
fact-checking entre febrero de 2022 y febrero de 2023.
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Al respecto, destaca también la posible competencia en-
tre las organizaciones Newtral y Maldita.es, como los dos 
fact-checkers con más recursos y también con más relevan-
cia, que hace que más de la mitad de sus bulos también 
están duplicados –61,8% y 53,02% respectivamente–. 

Por otra parte, los medios que menos verificaciones repiten 
son en primer lugar RTVE Verifica (tan solo realiza dos análi-
sis, pero ambos son inequívocos), y EFE Verifica, que, de 55 
piezas informativas, un 61,82% no habían sido analizadas o 
verificadas por otros fact-checkers.

5.1.3. Agrupaciones de bulos

Existen 18 artículos de verificación y explicativos redacta-
dos por fact-checkers que no solo analizan una única des-
información, sino que realizan una recopilación agrupando 
varios bulos de una misma temática en una sola publicación. Estos se caracterizan por aglutinar desinformaciones per-
tenecientes a un mismo periodo o asociadas a un mismo individuo, tales como el ataque al Hospital de Mariupol o la 
supuesta drogadicción del presidente ucraniano. Al respecto, Maldita.es es el medio que ha utilizado este método con 
más frecuencia, con un porcentaje del 66,66%. EFE, Newtral y RTVE Verifica realizan esta acción de forma aislada, mien-
tras que APF y Verificat no emplean esta técnica narrativa y discursiva. 

5.2. Características de los bulos analizados por los fact-checkers 
En este apartado se analizan las verificaciones de bulos individuales unívocos, es decir, que no se repiten entre las distin-
tas organizaciones de fact-checking ni tampoco se agrupan varios en una única pieza informativa. El objetivo es estudiar 
el tipo de formato, la distribución geográfica, los temas, los tipos, etc. Es por ello por lo que la muestra se reduce en 
número, pasando de 307 a 211 verificaciones.

5.2.1. Análisis por tipo de formato en el que se comparte la desinformación

La combinación de texto con imagen y vídeo es lo más habitual entre las verificaciones analizadas, produciéndose un 
83,41% de las veces. Cuando hay un único formato, el emisor o distribuidor de desinformaciones tiende a compartirlos a 
través de texto (53%), seguidamente de vídeo (26%) e imagen (21%). El uso aislado de audio es infrecuente, producién-
dose en una única ocasión y sin la combinación con ningún otro formato.

En este sentido, es relevante el hecho de que más de la mitad de los bulos únicamente textuales (el 51,61%), corres-
pondan a las categorías de contenido fabricado y contenido explicativo. Es decir, casi todo el contenido fabricado se ha 
transmitido a través de texto (11 de los 13 bulos totales)6. 

5.2.2. Frecuencia de la presencia de regiones específicas en los bulos

En la mayoría de los casos, los bulos no hacen referencia a una única región, sino a varias. El país más afectado por la 
desinformación, como era previsible, fue Ucrania. 

Rusia es el segundo país más mencionado en las verificaciones, casi la mitad de las que hacen referencia a Ucrania. Por 
su parte, la categoría Europa no agrupa únicamente a los países que engloban específicamente el continente, sino que 
también se ha considerado relevante incorporar aquellos bulos que nombran a la Unión Europea como institución. En 
este sentido, parte de la desinformación involucra a países colindantes con Ucrania –Polonia, Rumanía y Bielorrusia– y a 
países de la Unión Europea o vecinos –Reino Unido, Serbia, Países Bajos, Italia, Alemania, Finlandia y República Checa–. 
La presencia de América del Norte se justifica en su mayoría por Estados Unidos, aunque en menor medida también se 
puede observar la presencia de Canadá –país miembro de 
la OTAN– y de México. 

Por último, es necesario resaltar el número de bulos que 
implican a España como país, hasta veinte. Al respecto 
hay que recordar que las verificaciones han sido publi-
cadas y distribuidas por fact-checkers españoles, que en 
muchos casos reciben peticiones de análisis por parte de 
sus conciudadanos. 

Cabría partir de la hipótesis de que los ciudadanos espa-
ñoles están expuestos a un mayor número de desinforma-
ciones sobre su país que sobre otra nación extranjera. Sin 
embargo, dicha cifra no supera el 10% de los bulos tota-
les analizados. Este indicador podría significar una mayor 
importación de bulos y una menor creación de narrativas 
desarrolladas específicamente para España.
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5.2.3. Frecuencia de la presencia de cada 
tema en los bulos

El análisis de los temas se ha realizado me-
diante veinte categorías, las cuales se selec-
cionaron en base al criterio de pertinencia 
para los objetivos de la investigación. Se ha 
considerado imprescindible recoger en el 
estudio algunos temas que no presentan 
un resultado superior al 10% respecto al 
total, para completar cualitativamente la 
descripción.

De acuerdo con la percepción esperada, la 
guerra ruso-ucraniana es el tema que más 
veces se manifestó en el total de los bulos, 
ya sea de forma directa o indirecta –contex-
tual–. 

Por otra parte, el presidente de Ucrania es la persona más afectada por la desinformación. Su homólogo ruso Vladimir 
Putin presenta un 20% menos de verificaciones que hagan alusión a su persona. 

Al presidente ucraniano se le acusa de múltiples asuntos: supuesta drogadicción –un 20% de los bulos relacionados con 
Zelenski tratan esta cuestión–, simpatía con la ideología nazi, seguimiento de creencias como el satanismo o presunta 
huida de Ucrania. 

En esta línea, resulta interesante ver cómo la narrativa relacionada con la huida de Zelenski se apoya en diferentes es-
trategias narrativas, tales como las grabaciones realizadas con croma o una reunión que tenía que celebrarse en Kiev y 
presuntamente se celebró en Polonia. Ocurre lo mismo con las narrativas que vinculan al presidente de Ucrania con el 
consumo de cocaína o con su afinidad con el fascismo, ambas se achacan a aspectos heterogéneos. Algunos ejemplos 
son: la presencia ficticia de cocaína en su despacho a través de imágenes manipuladas, sus teóricas declaraciones acerca 
del consumo en la televisión a través de falsos subtítulos, sus fotografías con camisetas manipuladas con esvásticas, etc.

Por otra parte, las historias inexactas que envuelven al presidente ruso tienen como característica principal que éste no 
suele ser el protagonista directo de las mismas. Dicho de otro modo, terceros hacen referencia a su persona y se utilizan 
supuestas declaraciones de apoyo a Putin. Es el caso de los tweets supuestamente escritos por los representantes polí-
ticos Pablo Echenique o Adrián Barbón. 

Por otra parte, y como se puede observar en el gráfico 6, destaca el número de verificaciones que señalan a mujeres, las 
cuales suelen presentarse en la dicotomía de víctimas o heroínas. Las damnificadas se presentan como vulnerables ya 
sea por su edad –niñas o ancianas– o por su condición de gestantes. 

Al mismo tiempo, destaca que un porcentaje remarcable de bulos sobre refugiados están caracterizados por contenidos 
que pueden incitar a xenofobia (47%), ya sea porque las personas que huyen de la guerra son degradadas por motivos 
raciales a la hora de cruzar la frontera con Polonia, o porque son acusadas de falsos actos incívicos en países donde se 
les ha proporcionado asilo. 

En las ocasiones en las que se hace referencia a la captura de personas, los emisores de desinformación difunden rumo-
res sobre detenciones, órdenes de detención o prisioneros de guerra. 

Finalmente, y aunque no exista una gran repetición en la temática adhesión de Ucrania a la Unión Europea, es esencial 
mencionar que existen hasta tres relatos que tratan de relacionar la incorporación de Ucrania a la UE con su participa-
ción en el conflicto bélico. 

5.2.4. Tipología

Como señalamos en la metodología, y partiendo de la tipología de Wardle y Derakhshan (2017), hemos de destacar que 
el tipo de desinformación más frecuente es el falso contexto, en la que se combina el texto con una imagen o un vídeo. 

Más de la mitad de los bulos siguen esta estructura, por lo que los posibles emisores prefieren partir de lo que ellos 
consideran una “evidencia visual”, la cual acompañada 
de un texto serviría como una forma de justificar la vera-
cidad de las afirmaciones. 

Al respecto, debemos indicar que, a través de la clasifi-
cación de desinformaciones utilizada, un bulo puede pa-
sar de ser considerado fabricado a ser considerado falso 
contexto, únicamente por incorporar una imagen o un 
vídeo real y no manipulado.

El mes de marzo de 2022 no es solo el 
que agrupa más artículos de verificación 
a lo largo del año analizado, sino tam-
bién en el que más presente está el tema 
de la Guerra de Ucrania de forma direc-
ta, con un total de 160 verificaciones
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Gráfico 6. Número de bulos que hacen referencia a cada tema. 
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Por su parte, las categorías de contenido 
impostor, manipulado, fabricado y explica-
tivo oscilan entre el 6,2 y el 10%. En concre-
to, y en referencia al contenido impostor, el 
70% de los bulos agrupados en esta catego-
ría han suplantado la identidad de medios 
extranjeros de renombre –CNN, Al Jazeera, 
Time, BBC y Excélsior–. CNN ha sido la mar-
ca periodística más afectada. 

Desde esta perspectiva, y más allá de los 
tipos originales presentados por Wardle y 
Derakhshan (2017), es fundamental desta-
car el contenido explicativo. Con este tipo 
de informaciones las organizaciones perio-
dísticas han encontrado un método y un 
formato narrativo para contextualizar aquellas desinformaciones que por sus características no pueden ser desmentidas 
con pruebas, pero cuyas narrativas son similares a ciertos bulos. 

Por su parte, el contenido engañoso tan solo constituye un 3,8% de todas las verificaciones analizadas, y se ha podido 
advertir que siempre trata de enmarcar de forma negativa a algún individuo, ya sea a una persona física (50%) o a una 
personalidad jurídica (50%) entendida como un Estado o una comunidad política de derecho como la Unión Europea.

Por último señalar que la falsa conexión es el segundo tipo de desinformación menos utilizado –el último es la sátira–, y 
en todos los casos el emisor decidió incorporar falsos subtítulos para propagar desinformaciones sobre presidentes de 
diferentes países. El representante más perjudicado a la hora de modificar sus palabras originales en otro idioma a través 
de texto fue el presidente de Rusia, Vladimir Putin (60%). Por su parte, Volodímir Zelenski y Joe Biden, fueron a su vez 
víctimas de la falsa conexión, pero en una menor medida. 

5.2.5. Vía de distribución

El canal de distribución ha dejado de ser tan relevante en los análisis sobre la circulación de desinformación porque las 
estrategias cada vez están más diversificadas. Sin embargo, la preferencia de determinadas redes o plataformas nos 
permiten analizar los itinerarios de acceso a la desinformación. 

Se ha detectado la distribución de bulos a través 
de tres tipos de plataformas: redes sociales, apli-
caciones de mensajería instantánea y sitios web. 
Los resultados que ofrece el gráfico 8 concuer-
dan con la percepción de desconfianza de los 
ciudadanos españoles hacia las redes sociales 
(Amoedo et al., 2021). Cabe señalar que, ade-
más del papel destacado que ha adquirido Tik-
Tok, la categoría redes sociales hace referencia 
únicamente a aquellos contenidos en los cuales 
los verificadores no nombraron una red social 
concreta, sino que se indicó de forma genérica. 

5.2.6. Resultados ofrecidos por las organiza-
ciones de fact-checking

Por último señalar que parte de nuestros resul-
tados coinciden con los ofrecidos por las pro-
pias organizaciones de fact-checking en el ani-
versario del primer año de guerra en Ucrania. 

Un ejemplo es Newtral, que hizo un análisis de 
hasta 144 bulos sobre el conflicto bélico (New-
tral, 2023). Solo en marzo, en Newtral desmin-
tieron 53 de las 144 desinformaciones sobre la 
invasión, siendo este el mes en el que verifi-
caron más contenidos falsos relacionados con 
el conflicto (Perelló, 2023). Tras marzo, abril y 
mayo de 2022, el mes de enero de 2023 fue el 
mes con más verificaciones subidas a la base de 
datos del EDMO.
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Por su parte, la base de datos de Ukraine Facts desarro-
llada por la IFCN y liderada por Maldita.es tenía, tras el 
primer año de guerra, categorizadas hasta 357 verifica-
ciones en España –las mismas que en la India, siendo el 
segundo país con más verificaciones totales por detrás 
de Ucrania (703)–. 

De ellas, más de 170 verificaciones corresponden a la organización periodística Maldita.es. Según los datos de esta or-
ganización, las diez desinformaciones más veces verificadas contienen imágenes y vídeos que fueron tomadas en otros 
lugares en fechas anteriores a la guerra, tuits falsos, difusión de fotogramas de videojuegos o intentos de desacreditar 
imágenes reales mediante afirmaciones que apuntaban a que eran un montaje (Maldita.es, 2023b).

6. Discusión y conclusiones
En relación a las dos primeras hipótesis planteadas, se confirma que los bulos relacionados con el Presidente Zelenski 
son una de las narrativas más potentes de la estrategia de desinformación rusa. Del mismo modo, los datos también nos 
indican que las primeras semanas de la guerra supusieron una parte muy significativa de los contenidos verificados por 
las organizaciones de fact-checking.

Destaca también cómo se internacionalizan los bulos para adaptarse a contextos locales dependiendo de los diferentes 
ciclos de actualidad y la implicación de los países mencionados.

Por otra parte, y como hemos podido comprobar en investigaciones precedentes, el papel de las organizaciones de 
fact-checking españolas (principalmente Maldita.es y Newtral) y su relevancia a la hora de verificar contenidos dudosos 
es muy relevante, incluso en un contexto de desinformación global como el de la invasión rusa en Ucrania. 

Su relevancia no sólo es significativa por el número de verificaciones sino también porque en muchas ocasiones antici-
pan bulos que acaban circulando en países de América Latina. Desde esta perspectiva, podríamos señalar que en España 
se identificaron más bulos que en otros países, pero también que el papel y protagonismo de estas organizaciones de 
fact-checking hace que también se queden menos contenidos sin verificar que en otros países.

Valoramos también como muy positiva la actitud de las instituciones de la UE hacia los datos abiertos en una cuestión 
tan importante como la desinformación. La colaboración entre organizaciones de fact-checking, pero también que los 
investigadores puedan acceder a los datos de forma rápida, no sólo permite entender mucho mejor el fenómeno, sus 
consecuencias y sus limitaciones sino también poder desarrollar respuestas y estrategias más precisas a la hora de iden-
tificar tanto las narrativas como sus ciclos de viralización. Como hemos podido comprobar, el desarrollo de habilidades 
en las labores de verificación y la aparición de organizaciones Osint que han tenido un papel relevante en la verificación 
de imágenes y vídeos de la invasión rusa en Ucrania, suponen dos nuevos factores que determinan la cobertura del 
periodismo bélico en la actualidad.

Se hace visible también la necesidad de estandarizar previamente los campos de recolección de datos, los procesos y 
metodologías de verificación y de formación previa, además de consensuar formatos y diseños sobre cómo se presenta 
la información verificada. En este sentido podemos considerar que la repetición de casi la mitad de los bulos puede ser 
interpretada como una buena señal, puesto que un mayor número de publicaciones sobre una misma narrativa implica 
también una mayor propagación de las refutaciones. Sin embargo, es necesario seguir analizando el efecto que produ-
cen mensajes repetidos en la recepción de posibles consumidores que se informen a través de las distintas organizacio-
nes de fact-checking durante los procesos bélicos. 

A modo de conclusión, y a tenor de los resultados obtenidos, se plantean una serie de recomendaciones para combatir 
la desinformación y mejorar la cobertura informativa de las guerras en la actualidad:

1. Se hace visible la necesidad de que los corresponsales también tengan formación en verificación de imágenes y vídeos 
al ser testigos preferentes de los conflictos. Su rol de intermediario y marca periodística para la organización mediática 
que representan les otorga una doble credibilidad para contar lo que está sucediendo pero también para desmentir 
posibles desinformaciones.

2. Desde el punto de vista de la organización interna de los proyectos de fact-checking colaborativo es imprescindible 
establecer previamente los criterios comunes de la base de datos que van a compartir todas las organizaciones. Con el 
objetivo de realizar análisis posteriores es fundamental que todos los medios de comunicación puedan hacer su labor 
de documentación con la máxima estandarización posible.

3. Además de recuperar la importancia del canal de dis-
tribución en la categorización interna es importante que 
se establezca la variable temporal de verificación. Desde 
esta perspectiva, la fecha y hora de identificación de la 
posible desinformación como categoría interna, además 
de la fecha de publicación de la verificación, son infor-
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maciones con un uso posterior relevante. Un análisis 
del tiempo transcurrido entre ambos periodos puede 
ser fundamental para establecer mecanismos de alerta 
temprana.

4. Por otra parte, el hecho de indicar la red social o pla-
taforma específica a través de la que se han viralizado las 
informaciones manipuladas puede ayudar a tener una 
idea más clara del target al que va dirigida la desinformación y el nivel de fiabilidad de la propia plataforma en sus me-
canismos de detección. 

5. La diferenciación entre la figura del posible autor y la del distribuidor de bulos a través de redes y plataformas socia-
les por parte de las organizaciones de fact-checking puede permitir conocer mejor los posibles objetivos e intenciones 
detrás de una desinformación y también identificar la coordinación de determinadas campañas.

6. Sería recomendable que las organizaciones de fact-checking amplíen su base de personas expertas para reducir una 
posible brecha de género en la contextualización y verificaciones de narrativas relacionadas con los conflictos bélicos.

7. Consideramos oportuno que las organizaciones de fact-checking que cuentan con una base de datos interna para ca-
tegorizar las verificaciones exploren nuevas narrativas que ayuden a comprender mejor la complejidad de los conflictos 
bélicos y explicar mejor las estrategias de desinformación desplegadas por los distintos actores implicados.

8. Las organizaciones de fact-checking que participen de iniciativas colaborativas deben establecer unas métricas de di-
fusión estandarizadas que permitan distinguir las desinformaciones nuevas de los contenidos ya verificados que vuelven 
a aparecer repetidamente dependiendo del ciclo informativo. El objetivo debe ser reducir en lo posible la viralización de 
los bulos ya verificados.

9. Se recomienda publicar en inglés verificaciones que afectan a narrativas globales o que hacen referencia a diferentes 
países. La internacionalización de los bulos es una de las características más frecuentes en conflictos, crisis y aconteci-
mientos de carácter global.

10. Resulta esencial reforzar las alianzas con las organizaciones de fact-checking de los países limítrofes. Este tipo de paí-
ses, además de verse afectados de forma mucho más directa por las consecuencias de la guerra, se ven limitados porque 
la monitorización global de la desinformación en lenguas más minoritarias es mucho menor.

7. Notas
1. La base completa del EDMO puede encontrarse en este enlace: 
https://edmo.eu/war-in-ukraine-the-fact-checked-disinformation-detected-in-the-eu

2. En enero de 2023, Rusia albergaba 106 millones de usuarios activos de las redes sociales y Ucrania 26,7 millones. Según 
datos recabados en febrero de 2023, las redes sociales más utilizadas en Rusia son VK (75,3%); WhatsApp (71,5%); Te-
legram (64,4%); Odnoklassniki (43,5%); TikTok (42,6%); Viber (34,7%); Instagram (24%); Pinterest (13%); Skype (11,7%); 
Discord (8,2%); Facebook (7%) y Twitter (5,7%), entre otras (Kemp, 2023). Mientras que las plataformas sociales más 
populares en Ucrania son Facebook (42,67%); Twitter (13,39%); Instagram (13,29%); y YouTube (8,54%) (Statcounter, 
2023).

3. El posible sesgo de la muestra seleccionada queda determinado por las propias verificaciones subidas al EDMO por las 
organizaciones periodísticas. En cualquier caso, considerábamos oportuno utilizar esta base de datos porque nos per-
mitía comparar a través de una categorización común las dinámicas de verificación entre las organizaciones españolas. 

4. Sin embargo, se decidió contar con las agrupaciones cuando la unidad de análisis se definió como los artículos perio-
dísticos difundidos por cualquier organización de fact-checking de la red EDMO. Este es el caso de la frecuencia de bulos 
repetidos entre sí, la cual hace referencia no solo a los artículos que muestran conjuntos de bulos, sino a aquellos que 
también los exponen de forma individual.

5. Este hecho puede deberse a que el último mes del verano estuvo marcado por una veloz contraofensiva de Ucrania 
hacia el bando ruso en torno a Járkov.

6. Se puede asociar esta tendencia al hecho de que es más sencillo elaborar información desde cero mediante texto 
que generar una imagen o un vídeo, lo cual no solo requiere de un mayor esfuerzo, sino también de unas herramientas 
específicas.
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realizado una encuesta online a un total de 2.155 profesores de todas las regiones de la República Checa. Los profesores 
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nes relacionadas con la pandemia de la enfermedad Covid-19 y afirmaciones centradas en fenómenos históricos, cultu-
rales y sociales conocidos. Más de la mitad (61,14%) de los profesores checos fueron capaces de juzgar correctamente la 
veracidad de las afirmaciones. Sin embargo, el 15,59% de ellos admite que no es capaz de evaluar las declaraciones de 
forma pertinente. Sólo el 10,41% creyó algunas de las noticias falsas o teorías conspirativas.

Palabras clave
Alfabetización mediática; Teorías de la conspiración; Noticias falsas; Información falsa; Bulos; Conspiración; Fact-chec-
king; Verificación; Profesorado; Profesores; Maestros; Docentes; Educadores; República Checa; Chequia; Encuestas; Edu-
cación Primaria; Educación secundaria; Unión Europea; Covid-19.

Abstract
The media have advanced rapidly in recent years, bringing with them new challenges, such as the need to acquire ade-
quate training to be successful in today’s global world. Since anyone can participate in public media communication, mis-
information is an element that shapes today’s society. This article focuses on the extent to which Czech teachers believe 
fake news and conspiracy theories. We conducted an online survey with a total of 2,155 teachers from all regions of the 
Czech Republic. The teachers assessed a total of 34 statements divided into three thematic groups: statements related 
to the European Union, statements related to the Covid-19 disease pandemic and statements focusing on well-known 
historical, cultural and social phenomena. More than half (61.14%) of Czech teachers were able to correctly judge the 
truthfulness of statements. Nevertheless, 15.59% of Czech teachers admit that they are not able to assess the state-
ments in a relevant way, and only 10.41% believed some of the fake news or conspiration theories. 

Keywords
Media literacy; Disinformation; Misinformation; Hoaxes; Fake news; Conspiracy theories; Fact-checking; False informa-
tion; Teachers; Educators; Czech Republic; Surveys; Primary schools; Secondary schools; European Union; Covid-19.

Financiación

Financiado por O2 República Checa (contrato de investigación).

1. Introducción
El siglo XXI suele denominarse la era de la información o del conocimiento. Con la evolución de los medios de comu-
nicación y la llegada de internet, la cantidad de información que nos rodea se ha multiplicado y, naturalmente, con la 
cantidad de información también ha aumentado la cantidad de información parcial o totalmente falsa. Ya en 1964 se 
debatía si había una “explosión de la información” (Havrilesky, 1972), pero el volumen de información que circula ac-
tualmente es mucho mayor, sobre todo debido a internet: en 2000 había algo más de 17 millones de sitios web, pero en 
2018 este número aumentó a 1.600 millones. Disponer de más información no hace que las personas tomen mejores 
decisiones, sino todo lo contrario, puesto que un exceso de la misma puede influir negativamente (Zheng et al., 2020). 
Un ejemplo se produjo con la pandemia por Covid-19, en la que al menos varios cientos de personas murieron debido 
a la desinformación (Islam et al., 2020). Además de la pandemia en sí, la Organización Mundial de la Salud se centró en 
la denominada “infodemia” manifestada por la gran cantidad de noticias falsas sobre la Covid-19 con el fin de evitar la 
pérdida innecesaria de vidas causada por la desinformación (WHO, s.f.).

La gran cantidad de información aumenta las exigencias de los propios profesores en términos de alfabetización infor-
mativa y mediática. En la República Checa se ha comentado mucho el caso de una profesora de primaria que, en el mo-
mento de la invasión rusa de Ucrania, dijo a sus alumnos, por ejemplo, que la capital, Kiev, no sufría ningún ataque y que 
no debían fiarse de la televisión pública checa porque pertenece a un grupo mediático vinculado al multimillonario Soros 
(Ciroková, 2022). Los problemas potenciales de la recepción crítica de los mensajes de los medios de comunicación se 
pusieron de manifiesto en investigaciones realizadas en Eslovaquia, país vecino de la República Checa y que hasta 1993 
formaba un solo Estado con la República Checa. Entre ellas, la investigación titulada Competencias básicas para el siglo 
XXI desde la perspectiva de los profesores, reivindicación frente a realidad, de la Agencia Focus y el Centro de Educación 
Ambiental y Ética Pryskyřice, fundado en 2019 con el apoyo del British Council, que arrojó resultados interesantes (Goda, 
2019). Según estos, hasta el 57% de los profesores de los 523 encuestados, recomendaría a su alumnado uno de los 
sitios web eslovacos de conspiración como fuente verificada de información. Esto podría deberse, por ejemplo, a que los 
profesores no son lectores habituales de todos los medios mencionados en la encuesta. Ignoraron la opción “No sé” y 
recomendaron incluso aquellos medios que en realidad no conocen.

Otras encuestas interesantes sobre profesores y desinformación incluyen la de la Agencia Focus (Modrako, 2020) encar-
gada por el partido político eslovaco Spolu y el Partido Popular Europeo (PPE). Se aplicó en 2020 al profesorado de segun-
do curso de primaria en Eslovaquia, demostrando que algunos profesores eslovacos están desinformados. Por ejemplo, 
de una muestra de 518 profesores eslovacos, casi un tercio afirmaba que la vacunación contra la Covid-19 era sólo una 
excusa para vacunar a la gente, o que la Covid-19 era sólo una “casualidad”. Ya en esta investigación quedó claro que los 
docentes –como el resto de la población– están influidos por la mala información y la desinformación.
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2. Metodología
2.1. Identificación de la investigación
La investigación “El profesor checo en el mundo de los medios de comunicación” fue realizada por el Centro de Pre-
vención de la Comunicación Virtual de Riesgo de la Facultad de Educación de la Universidad Palacký de Olomouc y O2 
República Checa. Esta fue financiada por O2 República Checa y el proyecto “The media literacy of teachers and students 
as key issues of education in the 21st Century” de la Facultad de Educación de la Universidad Palacký de Olomouc. En 
los análisis parciales también colaboró un grupo de investigación de la Universidad de Granada (España), con el que los 
investigadores de la República Checa llevan mucho tiempo colaborando.

La investigación incluía cuatro partes temáticas, pero en este texto nos centramos sólo en la parte dedicada a la per-
cepción y valoración crítica de la información falsa en el entorno online con el título de trabajo “El profesor checo en el 
mundo de la información”. 

2.2. Procedimiento de la investigación
La investigación es fundamentalmente cuantitativa (con algunos elementos cualitativos). El instrumento básico de inves-
tigación fue un cuestionario anónimo online, que se distribuyó a todas las regiones de la República Checa, utilizando la 
base de datos de centros escolares de la República Checa. La recogida de datos tuvo lugar del 1 de febrero al 15 de junio 
de 2021. En las semanas siguientes se llevó a cabo la evaluación de los resultados parciales y su interpretación. Los ítems 
seleccionados también se sometieron a un análisis relacional mediante pruebas t. Para el análisis detallado de los datos 
se utilizó el programa estadístico Statistica. 

2.3. Población y muestra
Participaron en la investigación un total de 
2.155 educadores de toda la República Checa 
con edades comprendidas entre los 21 y los 82 
años. La edad media fue de 47,21 años (media-
na 47, moda 56). El 77,82% eran mujeres y el 
22,18% hombres. Las características de la pobla-
ción de la investigación (edad, educación, sexo) 
corresponden a las estadísticas oficiales del Mi-
nisterio de Educación, Juventud y Deportes de la 
República Checa.

La mayoría de los maestros que participaron en 
la investigación tienen una formación pedagó-
gica de nivel de máster (78,10%), la formación 
universitaria sin formación pedagógica (con es-
tudios pedagógicos complementarios) fue con-
firmada por el 8,72% de los encuestados.

El 64,17% de los encuestados eran maestros de 
primaria (el 22,69% eran de primaria de primer nivel, el 41,48% eran de primaria de segundo nivel), el 24,73% eran de 
secundaria. La mayoría de los encuestados procedían de la región de Moravia-Silesia (13,64%), la región de Olomouc 
(10,72%), la capital, Praga (9,33%), y la región de Moravia Meridional (8,68%).

Se comprobó la normalidad de la distribución de la muestra de la investigación en función de la edad de los encuestados. 
El histograma presentado de la variable controlada complementado con la prueba de Shapiro-Wilk para comprobar la 
normalidad SW-W = 0,9826; p = 0,0000 indica una distribución normal de la muestra de la investigación (gráfico 1). 

2.4. Instrumento de investigación
Se elaboró un cuestionario dividido en 5 partes:

- La parte inicial (formada por 7 preguntas) estaba dedicada a datos demográficos (sexo, edad, región, nivel de estudios) 
e información relacionada con la experiencia del profesor (tipo de centro de enseñanza, asignaturas que imparte, 
tiempo que lleva enseñando, etc.).

- La segunda parte (formada por 13 preguntas) se dedicó al uso activo que hace el profesorado de los medios de co-
municación (periódicos, revistas, televisión, portales de internet, etc.). En esta parte preguntamos qué medios siguen 
habitualmente, cuáles consideran fiables, cuáles recomendarían a su alumnado, si pueden indicar qué medios perte-
necen a los medios públicos, etc.

- La tercera parte (formada por 3 grupos temáticos de preguntas) se centraba en el reconocimiento de distintos tipos de 
información verdadera y falsa. Esta parte se dividió en 3 áreas:

- información sobre la Unión Europea; 
- información sobre la pandemia de la Covid-19; e

Gráfico 1. Características de la población investigada
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- información sobre política, tecnología e historia. En esta parte de la encuesta se incluyeron 45 afirmaciones 
(algunas de las cuales se utilizaron posteriormente en el cálculo de los resultados finales).

 Todas las afirmaciones incluidas en esta sección eran de dominio público y estaban muy extendidas; la batería de pre-
guntas contenía información tanto verdadera como falsa (desinformación y conspiración). Los profesores tuvieron la 
oportunidad de indicar si estaban de acuerdo, en desacuerdo o no conocían la afirmación (se utilizó una escala para 
medirlo). En las siguientes secciones de este texto, trabajamos con los resultados de esta parte.

- La cuarta parte incluía 3 preguntas centradas en la distinción entre medios públicos y privados, el reconocimiento de 
perfiles verificados y no verificados en las redes sociales y el spam.

- La quinta parte trataba de la educación mediática y su enseñanza en el ámbito escolar, con 14 ítems.

La validez y fiabilidad de las preguntas incluidas en el cuestionario se verificaron con un grupo de prueba de profesores 
(21 personas) y posteriormente se corrigieron para que las preguntas fueran inequívocas y totalmente comprensibles. A 
continuación, la encuesta se extendió a todos los centros escolares de la República Checa a través del programa online 
Researcher 1.0.

2.5. Objetivos de investigación
En el marco de nuestra investigación se formularon varios objetivos/preguntas de investigación, que luego se operacio-
nalizaron. En concreto, se prentendía alcanzar los siguientes objetivos:

1. ¿Qué tipo de medios utilizan activamente los profesores (en su vida personal, en la enseñanza, etc.)?

2. ¿Qué medios de comunicación consideran creíbles los profesores?

3. ¿Pueden nombrar qué medios pertenecen a los llamados medios públicos (y distinguirlos, por ejemplo, de los 
medios comerciales)?

4. ¿Cómo se aplica la educación mediática en su entorno escolar?

5. ¿Qué medios de comunicación utilizan activamente en su enseñanza?

6. ¿Son capaces los profesores checos de distinguir las noticias verdaderas de las falsas (desinformación, mala 
información, conspiración)?

En este texto, nos centramos únicamente en el objetivo de investigación número 6: la capacidad de los enseñantes para 
distinguir qué información del espacio público es verdadera y verificada de la información que es falsa o que puede con-
siderarse desinformación o información errónea. Al profesorado que participó en la investigación se le sometió a un test 
didáctico que contenía una serie de afirmaciones, las cuales fueron evaluadas por el mismo en cuanto a su veracidad. A 
continuación, se evaluaron los resultados y se convirtieron en una puntuación final. Las preguntas y el éxito de los maes-
tros en la detección de la veracidad se presentan en las siguientes secciones de este estudio. Así pues, las principales 
preguntas de investigación para esta parte de la investigación fueron las siguientes: 

1. ¿Son capaces los profesores checos de distinguir la información verdadera de la falsa?

2. ¿Cuál es su porcentaje de éxito a la hora de reconocer afirmaciones verdaderas y falsas?

3. ¿Cuántos profesores admiten que son incapaces de decidir si una afirmación es verdadera o falsa en un mo-
mento dado?

4. ¿Conocen los profesores las formas técnicas de etiquetar perfiles oficiales en entornos de redes sociales?

3. Resultados
En nuestra investigación, nos centramos en determinar si los maestros checos son capaces de evaluar la veracidad de 
las afirmaciones seleccionadas que incluyen tanto información verdadera y verificada como contenido falso (incluidas 
diversas formas de bulos, desinformación, conspiraciones, etc.). Los maestros tuvieron la oportunidad de indicar si con-
sideraban que la afirmación era verdadera o falsa, si no estaban seguros de la respuesta y simplemente no lo sabían, o 
si eran incapaces de evaluar críticamente la información (por ejemplo, no tenían suficiente información al respecto, no 
entendían el tema, etc.). 

Se presentó a los maestros una lista de 34 afirmaciones que se dividían en 3 áreas temáticas principales:

A. Información y desinformación sobre la Unión Europea,

B. Información y desinformación sobre la pandemia Covid-19

C. Otras informaciones y desinformaciones del mundo.

Las declaraciones evaluadas incluían desinformación muy frecuente, pero también noticias satíricas mapeadas por servi-
dores de fact-checking tanto nacionales como extranjeros (Snopes, Manipulators, Hoax.cz, etc.), que han afectado signi-
ficativamente a las redes sociales en la República Checa (especialmente Facebook) en los últimos 5 años. Una gran parte 
de las afirmaciones habían sido refutadas por instituciones oficiales gubernamentales y supranacionales, en el caso de la 
Covid-19 por ejemplo el Ministerio de Sanidad de la República Checa o la OMS; en el caso de la desinformación sobre la 
Unión Europea directamente por las instituciones de la UE (los análisis detallados de las afirmaciones están disponibles 
gratuitamente en las webs de estas organizaciones).
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Cada área temática se evaluó por separado. Se trazó un mapa para determinar cuántos profesores identificaron la afir-
mación correctamente, cuántos incorrectamente, pero también cuántos profesores admitieron que no eran capaces de 
evaluar y valorar críticamente la declaración.

3.1. Verdadero y falso sobre la Unión Europea
El tema de la Unión Europea es muy delicado en la República Checa. La confianza en la Unión Europea fluctúa bastante 
(según los datos del Eurobarómetro, era de sólo el 39% en 2019-2020, pasando al 48% en 2021) (Evropská komise, 2021). 
La pertenencia de la República Checa a la Unión Europea se asocia a mucha información falsa o distorsionada, bulos y 
desinformación que se difunden a través de internet y que poco a poco van siendo desmentidos por la representación de 
la UE en la República Checa. Y es a partir de estos informes difundidos por los medios de comunicación que selecciona-
mos un conjunto de 9 afirmaciones que luego fueron evaluadas por los encuestados de la investigación: el profesorado. 
Una gran parte de las afirmaciones de nuestra investigación también son explicadas regularmente por la Representación 
de la Comisión Europea en la República Checa a través de webs especializadas (Evropská komise, 2023).

1) La Unión Europea quiere prohibir la letra “ř”
Una característica específica de la lengua checa es la vocal “ř”, que no se utiliza en ningún otro país europeo. Sin embar-
go, la noticia de que la Unión Europea quiere prohibir esta letra específica a los checos, precisamente porque no se usa 
en ningún otro sitio y, por tanto, es innecesaria, se ha extendido por internet. Se trata de un reportaje satírico, no veraz 
(Nutil, 2016), que ha conseguido crear una ola de odio contra la Unión Europea en el entorno online.

El 80,79% del profesorado encuestado identificó correctamente el mensaje y lo consideró falso. El 9,33% declaró que 
no sabía y no podía juzgar la veracidad de la afirmación. Sólo el 2% de los profesores identificó el informe falso como 
información veraz.

2) La Unión Europea nos ha prohibido producir ron
Esta afirmación pertenece a los típicos bulos y desinformaciones que aparecen en el espacio mediático checo en rela-
ción con la normativa de la Unión Europea. La Unión Europea sólo regula el nombre: la palabra ron debe utilizarse para 
describir una bebida elaborada con destilado de caña de azúcar (el ron checo se elaboraba con alcohol y esencia de ron). 
Tras la adhesión a la Unión Europea, el producto empezó a denominarse Tuzemský o Tuzemák. Otra parte de este mito es 
la cuestión de los aromatizantes utilizados en la producción de ron, que contienen sustancias cancerígenas, sobre las que 
la Unión Europea ha llamado la atención, en este caso, se ha concedido una exención a la República Checa. Por tanto, el 
Tuzemák checo no ha desaparecido del mercado (Evropská komise, 2023).

El 64,5% del profesorado valoró correctamente la afirmación sobre la prohibición de la producción de ron, mientras que 
el 10,86% de los profesores consideró que esta afirmación era cierta. El 10,02% de los profesores dijeron que no pueden 
juzgar la afirmación porque no tienen suficiente información al respecto.

3) La Unión Europea ha decretado que no se pueden vender plátanos curvados
La Unión Europea no regula la curvatura de los plátanos, sólo regula qué parámetros debe tener la mercancía en cada 
clase de calidad. El 76,47% de los profesores valoró correctamente esta afirmación, el 11% dijo no poder valorarla. Sólo 
el 2,88% de los profesores se equivocó al confirmar la veracidad de la afirmación.

4) A raíz de una decisión de la Unión Europea, los productos etiquetados como “mantequilla para untar” tuvieron que 
cambiar de nombre
Se trata de una información verdadera, de nuevo relacionada con la regulación de los nombres. La Unión Europea nunca 
ha prohibido la producción de mantequilla untable, sino que ha exigido la unificación de los nombres: el término man-
tequilla puede utilizarse en el mercado común europeo para describir productos que contienen un 80% de grasa láctea, 
algo que la mantequilla untable checa no cumplía.

El 56,29% del profesorado identificó correctamente la afirmación como verdadera. El 21,67% calificó la afirmación de 
falsa (el elevado porcentaje de error puede deberse a que los encuestados confundieron la regulación del nombre del 
producto con su prohibición), y el 8% dijo que no podía juzgar la afirmación.

5) Una normativa de la Unión Europea obligaba a envasar los donuts en bolsas de microtina para “eliminar el riesgo 
de contaminación y preservar su salubridad y calidad durante el periodo de venta”
Este es uno de los mitos asociados a la Unión Europea: el conocido “decreto de los donuts” fue creado por el Ministerio 
de Sanidad de la República Checa en 2002 y no se basaba en ninguna normativa europea; su vigencia terminó unos años 
después. Sin embargo, aún sobrevive como mito.

La afirmación fue correctamente valorada por el 54,29% del profesorado y evaluada como falsa. El 10,95% de los maestros 
calificó el mito de verdadero. El 12,85% no pudo decidirse y el 16,75% dijo que no podía juzgar la afirmación. El mayor 
número de encuestados que afirmaron que no podían juzgar la afirmación indica que no estaban familiarizados con ella.

6) Como consecuencia de la adhesión de la República Checa a la UE, se introdujo una legislación que prohíbe de facto 
los clásicos mataderos checos
Se trata de nuevo de una afirmación falsa, la organización de los mataderos domésticos está regulada directamente por 
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las leyes de la República Checa y la adhesión a la UE y la posterior pertenencia a la misma no ha supuesto ningún cambio 
en la regulación legal del sacrificio doméstico de cerdos (Zastoupení Evropské komise v ČR, 2016b).

El 51,04% de los encuestados identificó correctamente la afirmación como falsa, el 13,09% como verdadera (es decir, 
incorrecta). El 18,61% volvió a afirmar que no podía valorar la afirmación (probablemente se trate de nuevo de un mito 
menos extendido).

7) La Unión Europea ha ordenado la retirada progresiva del mercado de las bombillas incandescentes convencionales
La Unión Europea ha ordenado la retirada gradual del mercado de las bombillas incandescentes convencionales, tras un 
acuerdo entre los representantes de los gobiernos nacionales y los miembros del Parlamento Europeo (incluidos los de la 
República Checa) (Zastoupení Evropské komise v ČR, 2016a). El 53,13% de los profesores identificó correctamente la afir-
mación como verdadera. El 14,76% se equivocó y la identificó como falsa, el 14% dijo que no podía juzgar la afirmación.

8) Las cuotas de refugiados introducidas por la Unión Europea nos obligan a aceptar un determinado número de refu-
giados procedentes de países afectados por la guerra (Siria, Eritrea, Irak)
Se trata de una declaración más compleja: aunque las cuotas de refugiados nos obligan a aceptar un determinado núme-
ro, la República Checa se ha negado a aceptar estas cuotas y no ha respetado esta normativa. Así, la declaración puede 
verse desde distintos ángulos: por un lado, está el compromiso de la UE, pero por otro, la negativa del Gobierno checo 
a aceptarlo. Esto también ha dado lugar a diferentes formas de evaluar la declaración.

El 36,06% de los profesores evaluó la afirmación como verdadera, el 33,78% como falsa, el 14,66% no pudo decidir y el 
11,09% no pudo evaluar la afirmación. Esta afirmación y su evaluación no se incluyen en la puntuación final.

9) La República Checa da más a la UE de lo que recibe de ella
La República Checa es un beneficiario neto: es uno de los Estados miembros que recibe bastante más del presupuesto de 
la UE de lo que pone en él (Irozhlas, 2021). Este mito se asocia a menudo con otras cuestiones como el desvío de fondos 
fuera de la República Checa (por ejemplo, en el caso de los beneficios empresariales) o el fraude en las subvenciones de 
la UE, pero esto no es principalmente un problema de la UE, sino de la propia legislación de la República Checa y de sus 
propios beneficiarios de subvenciones (y su posible fraude).

El 59,58% de los profesores identificó correcta-
mente la afirmación como falsa, sólo el 8,26% 
estuvo de acuerdo con la afirmación. De nuevo, 
el 11,09% declaró que no podía valorar la afir-
mación.

También se obtienen resultados interesantes 
con la prueba t de Student, en la que observa-
mos si había diferencias en las respuestas de 
mujeres y hombres. Por ejemplo, en el caso de 
la afirmación de que la República Checa da más 
a la UE de lo que recibe de ella, los hombres ob-
tuvieron resultados significativamente mejores 
(α = 0,05) que las mujeres. Véase el gráfico 2 
para más detalles.

3.2. Resultados generales (evaluación de 
los educadores sobre la veracidad de las 
afirmaciones)
Teniendo en cuenta el análisis de las afirmacio-
nes anteriores sobre la UE, puede decirse que 
el 62% de los profesores checos encuestados 
determina correctamente su veracidad (valores medios de 8 afirmaciones). El 10,57% del profesorado encuestado de-
terminó incorrectamente la veracidad de las afirmaciones (valores medios de 8 afirmaciones).

Dado que el 13,02% de los docentes indicaron que no podían juzgar la afirmación en ese momento, es posible que la 
puntuación final mejore, pero también que empeore. Esto se debe a que una de las características de la alfabetización 
mediática es la capacidad de admitir que “no dispongo de suficiente información relevante en un momento dado para 
juzgar una afirmación determinada” 

3.3. Profesorado y la pandemia de la Covid-19
La pandemia de Covid-19 ha barrido el espacio mediático mundial y ha traído consigo una gran cantidad de información 
y desinformación relacionada con el origen de la enfermedad, su tratamiento, pruebas, medidas preventivas, vacuna-
ción, etc. Por eso centramos la segunda área temática en este tema y dejamos que los educadores evaluaran un total 
de 19 afirmaciones.

Gráfico 2. La República Checa da más a la UE de lo que recibe
Nota metodológica: Codificamos los ítems del cuestionario que tenían la siguiente 
escala: 5 = totalmente en desacuerdo, 1 = totalmente de acuerdo. Del mismo 
modo, observamos si la respuesta de los hombres o de las mujeres era verdadera o 
falsa. Así, en este caso, los hombres que expresan su desacuerdo con la afirmación 
obtienen mejor puntuación.
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En el análisis, elegimos una variedad de afirmaciones que comentan:

- las características del virus (la Covid-19 no es más que una gripe común); 
- su origen (la Covid-19 fue desarrollada y propagada por el equipo de Bill Gates);
- su propagación (la Covid-19 se propaga mediante aviones sospechosos, paquetes de Aliexpress); 
- sus objetivos (la Covid-19 se utiliza para reducir la población, es un arma biológica, la Covid-19 se propaga mediante 

redes 5G); 
- etc. 

En la mayoría de las preguntas, los profesores identificaron correctamente la desinformación o conspiración asociada a 
la Covid-19, además de ser capaces de separar las afirmaciones que son ciertas de las conspiraciones y especulaciones 
para las que no existen pruebas. 

Entre las afirmaciones evaluadas, también incluimos afirmaciones que son más difíciles de verificar y que no añadimos 
a la evaluación final de toda la sección. Se trata de las siguientes:

1) Las cifras de muertes con Covid-19 no coinciden con la realidad presentada en los medios de comunicación
El 28,12% del profesorado calificó esta afirmación de verdadera, el 27,70% la calificó de falsa, el 16,29% de los docentes 
no pudieron decidir y otro 23,94% no pudo evaluar la afirmación. 

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

La UE quiere prohibir la letra Ř (una letra especial que sólo existe en checo)

La UE nos ha prohibido fabricar ron.

La UE ha decretado que no se puedan vender plátanos curvos.

La UE ha ordenado que se cambie el nombre de la mantequilla untable.

La UE ha decretado que los donuts deben envasarse en bolsas de microtina.

La UE ha prohibido los mataderos checos.

La UE ha ordenado retirar del mercado las bombi llas incandescentes.

Las cuotas de refugiados impuestas por la UE nos obligan a aceptar cierto
número de refugiados de países afectados por la guerra.

La República Checa da más a la UE de lo que recibe de ella.

Totalmente de acuerdo Estoy de acuerdo No estoy ni de acuerdo ni en desacuerdo

No estoy de acuerdo Estoy totalmente en desacuerdo No lo sé, no puedo juzgar

Sin respuesta

Gráfico 3. Los profesores y la información sobre la Unión Europea (valoración de los profesores sobre la veracidad de las afirmaciones) n=2.155.
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Se ha detectado una mutación del coronavirus transmisible al ser humano en el…

La Covid-19 se desarrolló como arma biológica

Un perro puede detectar la Covid-19 en un ser  humano

Las personas que no se sometieron a la prueba recibieron un mensaje de texto…

Algunos dirigentes del país fueron inoculados con la vacuna falsa

Después de recibi r Covid-19, los anticuerpos perduran en el organismo durante al…

Los posibles efectos secundarios de la vacuna Covid-19 de Pfizer son fatiga, dolor…

Covid-19 se utiliza para reducir deliberadamente la población

No es necesario llevar velo

Covid-19 fue desarrollada y ampliada por el equipo de Bill Gates

La vacunación contra la Covid-19 es opcional en la Repúbl ica Checa

Covid-19 se mata bebiendo alcohol

Covid-19 se utiliza para vacunar a las personas

Covid-19 se distribuye mediante envíos de Aliexpress

Las redes 5G transmiten coronavirus

Covid-19 se propaga en aviones sospechosos sobre Europa

Covid-19 es una simple gr ipe

Gráfico 4. Educadores y Covid-19 (valoración correcta de las afirmaciones), n=2.155



Kamil Kopecký; Dominik Voráč; René Szotkowski; Veronika Krejčí; Karolína Mackenzie; Magdalena Ramos-Navas-Parejo 

e320501  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     8

La ambivalencia de los encuestados es lógica, ya que varias personas murieron en estado Covid-19 positivo, pero la 
enfermedad en sí puede no haber sido la causa principal de la muerte (sólo aceleró otros problemas de salud). Los da-
tos presentados en el sitio web oficial del Ministerio de Sanidad de la República Checa (www.mzcr.cz) pueden definirse 
como fallecimientos de personas con Covid-19 (Daňková; Zvolský; Dušek, 2020). Sin embargo, es pura especulación si 
los medios de comunicación nos mienten y distorsionan la información a propósito.

2) Las medidas introducidas por el Estado contra la propagación del coronavirus restringen la libertad y la democracia
El 29,88% del profesorado marcó esta afirmación como verdadera, el 41,76% de los docentes la marcaron como falsa, 
el 21,81 no pudo decidir. Muchas instituciones buscan una respuesta a la pregunta de si las medidas introducidas por el 
Estado contra la propagación del coronavirus restringen la libertad y la democracia, y el Parlamento Europeo también 
ha llamado la atención sobre el problema (Grogan, 2022). Es evidente que la pandemia de Covid-19 ha afectado a la 
vida de las personas y que algunos derechos humanos y libertades han tenido que ser restringidos. Hay que decir que la 
propia Carta de Derechos y Libertades Fundamentales prevé la restricción de derechos cuando sean medidas necesarias 
en una sociedad democrática para la protección de los derechos y libertades de los demás, para la protección del orden 
público, la salud, la moral, la propiedad o la seguridad del Estado. La cuestión es si los derechos se han restringido de 
forma adecuada a la situación.

3) Las personas que no se sometieron a la prueba recibieron un mensaje de texto informándoles de que habían dado positivo
La información de que las personas que no se sometieron a la prueba recibieron un mensaje de texto diciendo que ha-
bían dado positivo dio un giro muy interesante (Jadrný, 2020). En efecto, este mensaje era originalmente un bulo y un 
mensaje alarmista, sin embargo, fue imitado por delincuentes online y utilizado indebidamente para el llamado phishing 
(solicitud fraudulenta de información personal). Así pues, el mensaje de alarma original se utilizó indebidamente para 
cometer actividades fraudulentas.

Este mensaje fue evaluado como verdadero por el 19,16% de los encuestados y como falso por el 30,90%, sin embargo, 
debido a la conclusión ambigua causada por los casos de phishing publicitados, evaluamos ambos tipos de respuestas 
como aceptables y no incluimos esta pregunta en la puntuación final.

En resumen:
Basándose en el análisis de las afirmaciones anteriores relacionadas con la pandemia por Covid-19, el 67,91% del profe-
sorado encuestado fue capaz de identificar correctamente la veracidad de las afirmaciones (media de 17 afirmaciones). 
El 4,56% de los docentes encuestados fueron capaces de identificar incorrectamente la veracidad de las afirmaciones 
(media de 17 afirmaciones).

Dado que el 15,09% del profesorado indicó que no podía juzgar la afirmación en ese momento, es posible que la puntua-
ción final mejore, pero también que empeore. Esto se debe a que una de las características de la alfabetización mediática 
es la capacidad de admitir que “no se dispone de suficiente información relevante en un momento dado para juzgar una 
afirmación determinada”. Sin embargo, la cuestión es si elijo una fuente de información relevante a la hora de verificar 
la información.
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Covid-19 es un polli to corriente

Tras la Covid-19, los anticuerpos perduran en el organismo durante al menos 3 meses

El número de muertes por Covid-19 no se corresponde con la realidad presentada en los medios…

Llevar velo es innecesar io

Las medidas introducidas por el  Estado contra la propagación del coronavirus restringen la…

Covid-19 fue desarrollado y difundido por el equipo de Bill Gates

Covid-19 se está propagando por Europa mediante aviones sospechosos

Covid-19 están entregando paquetes de Aliexpress

Covid-19 se utiliza para poner chips a la gente

Covid-19 se utiliza para reducir deliberadamente la población

Covid-19 mata al  beber alcohol

Covid-19 fue desarrollado como un arma biológica

Las personas que no se hicieron la prueba recibieron un mensaje de texto diciendo que eran…

Un perro puede detectar la enfermedad Covid-19 en un humano

Los posibles efectos secundarios de la vacuna Covid-19 de Pfizer son fatiga, dolor de cabeza o…

La vacunación contra Covid-19 es opcional en la República Checa

Algunos dirigentes del país han sido inoculados con una vacuna falsa

Se ha encontrado una mutación del coronavirus transmisible a humanos en visones; Dinamarca…

Las redes 5G transmiten coronavirus

Totalmente de acuerdo Estoy de acuerdo No estoy ni de acuerdo ni en desacuerdo
No estoy de acuerdo Estoy totalmente en desacuerdo No lo sé, no puedo juzgar
Sin respuesta

Gráfico 5. Resultados globales (valoración de los profesores sobre la veracidad de las afirmaciones), n=2.155
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3.4. Los profesores y la información del mundo que nos rodea
En esta sección, presentamos a los educadores un total de 17 afirmaciones que incluían distintos tipos de información 
para que evaluaran la veracidad de las afirmaciones. Por un lado, tenían que evaluar afirmaciones que pueden clasificar-
se como conspirativas (estelas químicas, Nuevo Orden Mundial, etc.), afirmaciones que entran en el ámbito de los bulos 
y la desinformación, y mitos históricos que han perdurado hasta nuestros días y son de creencia común (por ejemplo, la 
altura de Napoleón o los cascos vikingos). 

También hemos incluido varios acontecimientos reales de la historia, cuyo conocimiento es necesario para juzgar (por 
ejemplo, las fotografías de los muertos, el té en los tanques del ejército británico, la nominación de dictadores totalita-
rios para el Premio Nobel de la Paz, etc.).

A continuación examinaremos algunas afirmaciones y su valoración:

A. Declaraciones conspirativas
Los americanos no llegaron a la luna en 1969, es un gigantesco engaño
El 74,8% del profesorado identificó correctamente que esta afirmación no es cierta y que los estadounidenses alunizaron 
realmente. Los seguidores de teorías de la conspiración, por otro lado, afirman que el alunizaje fue ficticio y que todo se 
hizo en estudios de cine, lo cual, según ellos, se puede determinar a partir de las filmaciones oficiales y la documentación 
fotográfica. Sin embargo, todos los argumentos de los conspiracionistas ya han sido refutados en repetidas ocasiones 
(Godwin, 2019; Link, 2019).

Los aviones dispersan deliberadamente sustancias químicas que sirven para reducir la población
La llamada teoría de los chemtrails es una de las teorías conspirativas más popular y extendida (Llanes-Álvarez et al., 
2016; Xiao; Cheshire; Bruckman, 2021), sin embargo, el 80,7% del profesorado identificó correctamente que no es una 
afirmación verdadera. Sólo el 1,16% consideró la afirmación como verdadera.

El atentado contra el World Trade Center en Estados Unidos el 11 de septiembre de 2001 fue planeado y ejecutado por 
los servicios de inteligencia estadounidenses
El 64,13% consideró que esta afirmación era falsa, pero esto no significa que el resto de los profesores crea en la teoría 
de la conspiración sobre el atentado contra el World Trade Center (Sardarizadeh, 2021). Sólo el 4,59% de los profesores 
entrevistados cree en esta teoría.

El mundo está controlado por un grupo selecto de personas que quieren establecer un orden mundial (el llamado 
NOM)
Las conspiraciones sobre el supuesto establecimiento de un orden mundial por parte de un grupo de personas podero-
sas (Barkun, 2012) forman parte habitual de los mensajes en cadena y diversos sitios web. Sin embargo, el 57,12% de 
los educadores calificó esta afirmación de falsa, mientras que el 7,01% de los educadores encuestados creía en cons-
piraciones sobre el NOM. El 18,75% de los educadores también afirmaron que eran incapaces de juzgar la afirmación.

Las elecciones presidenciales estadounidenses de 2020 fueron amañadas a propósito a favor de Biden
Incluimos esta afirmación en nuestro conjunto en el contexto de la oleada masiva de desinformación y conspiraciones 
difundidas por el expresidente Trump y otros tras las elecciones estadounidenses (Sardarizadeh, 2021; Tollefson, 2021). 
Por lo tanto, nos interesaba saber cómo reaccionarían los educadores checos ante esta afirmación. El 64,87% dijo que la 
afirmación era falsa y que no creía en conspiraciones relacionadas con la manipulación de las elecciones estadouniden-
ses. Esta conspiración sólo fue apoyada por el 4,92 % del profesorado. El 17,68% de los docentes se mostraron de nuevo 
cautos y dijeron que no podían juzgar la afirmación.

B. Bulos y otra desinformación (hoax classics)
También hemos incluido varios bulos famosos en nuestro conjunto de afirmaciones:

Si se pone un huevo entre dos teléfonos móviles que se llaman, hervirá en una hora
Se trata de un bulo clásico que se conoce desde hace más de 20 años (Hoaxes.org, 2006). Aún así, sólo el 58,79% de los 
educadores calificó la afirmación de falsa. El 1,62% creyó el bulo. Sin embargo, más de una cuarta parte de los educado-
res (28,26%) también afirmaron que no podían evaluar la afirmación, puesto que no estaban seguros de que cocinar un 
huevo de esta manera pudiera ocurrir realmente.

Si tenemos que sacar dinero de un cajero automático en una situación de emergencia (alguien me está amenazando), 
basta con introducir el PIN al revés para que llame a la policía
Se trata de un bulo muy conocido en todo el mundo (Biryukov, 2015), que fue detectado correctamente por el 59,49%. 
Sólo el 2,8% del profesorado entrevistado captó esta afirmación. Sin embargo, un gran número de educadores (26,50%) 
volvió a afirmar que no podía juzgar la afirmación y que no disponía de información suficiente para juzgarla.

C. Mitos históricos que han perdurado hasta nuestros días
En esta sección hemos incluido afirmaciones que son errores históricos o propaganda de la época, pero que han persis-
tido hasta nuestros días. El profesorado ha cometido bastantes errores en esta parte.
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Napoleón estaba acomplejado por su estatura, inferior a la media de la época. De ahí el término “complejo de Napo-
león” en Psicología
Este es uno de los mitos más famosos y extendidos. Sin embargo, se sabe que Napoleón era de hecho más alto que la 
media y el mito de su baja estatura fue creado por un error de cálculo de las medidas inglesas y francesas (diferentes 
tamaños de pulgadas) y también por la propaganda contemporánea (McIlvenna, 2021).

El 65,94% del profesorado calificó la afirmación de verdadera, creyendo que Napoleón era efectivamente de baja estatu-
ra. Sólo el 13,32% de los docentes calificaron la afirmación de falsa. Así pues, puede decirse que este mito sigue teniendo 
bastante éxito después de doscientos años.

Los vikingos tenían cascos con cuernos
Otro mito es que los vikingos llevaban cascos con cuernos (lo vemos en muchos cuentos, películas, anuncios, etc.). En 
realidad, los vikingos no llevaban cascos con cuernos (habrían sido difíciles de combatir, fáciles de arrancar de la cabeza, 
etc.) y este mito surgió gracias a la ópera de Richard Wagner El anillo del Nibelungo en el siglo XIX. (Gritton, 2017).

El 52,95% de los docentes estuvo de acuerdo en que los vikingos tenían cascos con cuernos, por lo que juzgaron mal 
la afirmación. El 21,21% de los educadores marcó que la afirmación es falsa, mientras que el 12,58% de los profesores 
afirmó que no era capaz de valorar la afirmación.

D. Verdades históricas
También hemos incluido varias verdades históricas con las afirmaciones. Aunque para evaluarlas es necesario tener 
conocimientos históricos. Por lo tanto, tampoco las incluimos en la evaluación final del éxito en la detección de afirma-
ciones falsas.

En la Inglaterra del siglo XIX, era habitual fotografiar a familiares fallecidos en poses que simulaban que se encontra-
ban vivos (por ejemplo, sentados)
Esto es cierto (Bell, 2016). El 21,25% de los educadores lo identificó correctamente. El 10,90% calificó la afirmación como 
falsa y el 50,39% dijo que no podía evaluar la afirmación. Aquí se evidencia nuestra suposición de que es necesario el 
conocimiento del tema y la realidad histórica para valorar este tipo de afirmaciones.

Durante la Segunda Guerra Mundial, todos los tanques ingleses llevaban accesorios para preparar té
De nuevo, se trata de un enunciado verdadero (O’Brien, 2019), que sólo el 4,92% del profesorado identificó correcta-
mente, mientras que el 17,45% lo hizo como falso. Es importante destacar que el 58,93% de los educadores respondie-
ron que no podían evaluar la afirmación.

Hitler, Mussolini y Stalin fueron nominados para el Premio Nobel de la Paz
Esta es de nuevo una verdad histórica, los dictadores mencionados fueron efectivamente nominados para el Premio 
Nobel de la Paz (Mendes, 2019). Esta afirmación fue identificada correctamente por el 5,52% de los profesores, pero el 
72,16% la identificó como falsa, mientras que el 12,85% de los encuestados no pudo juzgar la afirmación.

4. Resumen
Sobre la base de los resultados del análisis anterior, puede decirse que el 53,53% de los encuestados puede determinar 
correctamente la verdad de las afirmaciones (valores medios de 14 afirmaciones). El 16,79% determinó incorrectamente 
la verdad de las afirmaciones (valores medios de 14 afirmaciones). Excluimos de la evaluación 4 enunciados que reque-
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Gráfico 6. Educadores e información del mundo (valoración correcta de las afirmaciones), n=2.155
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rían conocimientos históricos específicos y para los que el número de profesores que no podían juzgar el enunciado, era 
superior al 45%.

Dado que el 18,67% de los educadores indicaron que no podían evaluar el enunciado en ese momento, es posible que 
la puntuación final mejore, pero también que empeore. Esto se debe a que una de las características de la alfabetización 
mediática es la capacidad de admitir que “no dispongo de suficiente información relevante en un momento dado para 
juzgar una afirmación determinada”. Sin embargo, la cuestión es si elijo una fuente de información relevante a la hora 
de verificar la información.

Resumen general
Basándonos en los resultados de la verificación de la veracidad de 38 afirmaciones (divididas en 3 grupos temáticos, sin 
incluir las afirmaciones para las que más del 45% del profesorado no pudo evaluar la afirmación, por diversas razones, 
que contenía información falsa (bulos, conspiraciones, desinformación, pero también información verdadera). Podemos 
decir que por término medio:

- El 61,14% del profesorado checo es capaz de juzgar correctamente la veracidad de las declaraciones (incluso el 66,78% 
en el ámbito de la desinformación relacionada con la UE).

- El 15,59% del profesorado checo admite que no es capaz de evaluar las declaraciones de forma pertinente (por des-
conocimiento de los hechos, de los temas, etc.). Se trata de un dato bastante positivo: los educadores son conscientes 
de sus límites en cuanto a conocimientos y son capaces de trabajar sobre sí mismos. 

- El 10,41% de los profesores checos juzga erróneamente la veracidad de las afirmaciones realizadas, creyendo conteni-
dos falsos, desinformación, conspiraciones, bulos y mitos.

5. Discusión
5.1. La revisión de la formación del profesorado como necesidad
La transformación global de la sociedad y la importancia cada vez mayor de las tecnologías digitales y de internet en 
la vida de las personas traen consigo una mayor demanda de conocimientos y competencias para desenvolverse en el 
mundo actual. En estos momentos estamos viviendo una pandemia de información (infodemia), caracterizada por un 
aumento extremo de los contenidos online, que, sin embargo, no se someten a ningún proceso de comprobación, fia-
bilidad o validez. 

Es imperativo que el sistema educativo responda a este cambio de condiciones e incluya temas relacionados con la vali-
dación de contenidos online en el currículo educativo ya en la escuela primaria. Esto ocurre de forma muy limitada, y los 
sistemas educativos recurren muy a menudo a proveedores externos de estas formas de educación (empresas, sector 
sin ánimo de lucro, etc.) en lugar de integrar estos temas en sus propios planes de estudios, especialmente en forma de 
asignaturas obligatorias. La investigación “El profesor checo en el mundo de los medios de comunicación” (Kopecký et al., 
2021) investigó, entre otras cosas, si los profesores checos consideran importante la educación mediática y la enseñanza 
relacionada con la verificación de la información, donde el 91% de los encuestados afirmaron que la educación mediáti-
ca es importante, en la escuela primaria (el 35% del profesorado afirmó que quieren que en su escuela se enseñen temas 
relacionados con la desinformación y la identificación de fuentes de información relevantes). Al mismo tiempo, el 21% 
de los encuestados declararon no estar de acuerdo con que se aumente el número de horas dedicadas a la educación 
mediática en detrimento de otras asignaturas.
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Gráfico 7. Resultados globales (valoración de los profesores sobre la veracidad de las afirmaciones), n=2.155
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Un problema importante es la formación formal del profesorado (impartida a través de la educación universitaria en las 
facultades de pedagogía, filosofía, ciencias naturales y otras) en la República Checa, que a menudo responde a la cam-
biante situación social con gran retraso e incoherencia, existiendo grandes diferencias entre las facultades que preparan 
a los futuros profesores. La educación en medios de comunicación aparece muy poco en la formación del profesorado y, 
en la mayoría de los casos, adopta únicamente la forma de asignaturas optativas, que a menudo no pasan por todos los 
programas de formación del profesorado.

5.2. Algunos problemas relacionados con la implantación de la educación mediática en el entorno escolar checo
La falta de formación del profesorado en el campo de la educación mediática no es el único problema encontrado en la 
implementación de la enseñanza en la práctica. En el entorno de las escuelas primarias y secundarias en la República 
Checa existen varios problemas:

Falta de una asignación fija de tiempo para la enseñanza de la educación mediática
El espacio de tiempo para la implementación de la educación mediática en el entorno de las escuelas checas proviene 
de las llamadas horas disponibles, cuyo uso deciden las propias escuelas. Puede ocurrir fácilmente que la educación 
mediática no se enseñe en absoluto, o que su parte sea mínima.

Falta de responsabilidad en la aplicación de la educación mediática
Uno de los principales problemas a los que se enfrenta la educación mediática es la falta de responsabilidad en su pues-
ta en práctica entre el profesorado con cualificaciones específicas (por ejemplo, profesores de educación cívica, lengua 
materna, etc.). En otras palabras, la responsabilidad de la puesta en práctica de la educación mediática es compartida, 
lo que lleva a que muy a menudo se aplique de forma muy limitada.

Temor a que se hinche el currículo educativo
Otro problema relacionado con la implantación de la educación mediática en los centros escolares es la preocupación 
del profesorado por un plan de estudios cada vez más amplio. Los resultados de nuestra investigación muestran que a 
los profesores les preocupa que una implantación más intensiva de la educación mediática en la enseñanza conlleve un 
aumento de los contenidos educativos y, por tanto, una mayor carga lectiva.

Los padres no están de acuerdo con la implantación de la educación mediática
En los últimos años se han difundido en el espacio público muchas falsedades (y, en algunos casos, desinformación abso-
luta) sobre la educación mediática, lo que ha llevado a muchos padres a tener ideas distorsionadas sobre la implantación 
de la educación mediática en la escuela. Entre la numerosa desinformación se encontraban, por ejemplo, afirmaciones 
como que la educación mediática es sólo “formación política”, que es un “lavado de cerebro” (Erhart; Kropáčková, 
2018), que el objetivo de la educación mediática es presentar la “única verdad correcta”, etc. Por desgracia, estas afir-
maciones son difundidas con mucha frecuencia por altos representantes de la política checa, a menudo difusores muy 
activos de contenidos de desinformación en el entorno online. Sin embargo, la escuela no debe resignarse a esta situa-
ción y recordar pacientemente la importancia de la educación mediática y su puesta en práctica.

La propia naturaleza de la educación mediática como campo dinámico
La educación mediática es un campo muy dinámico. Este dinamismo se debe a los rápidos avances en el campo de la 
información y las tecnologías digitales, que a su vez dan lugar a nuevos fenómenos que los documentos curriculares 
y los cambios del sistema no pueden reflejar rápidamente. Se trata, en particular, de los llamados “nuevos medios de 
comunicación” que han surgido de la digitalización de los medios tradicionales. Por ejemplo, el Currículo Marco de la 
Educación Primaria no hace referencia específica a fenómenos como la desinformación, las redes sociales, los algoritmos 
o la publicidad personalizada. Esta rigidez de los documentos curriculares se compensa en parte con proyectos cuyos 
resultados también están online, de modo que pueden actualizarse según las tendencias modernas, pero el documento 
curricular básico no obliga a los profesores a responder a estos cambios en la sociedad. Esto crea una discrepancia en-
tre lo que rodea a las personas en la vida real y cómo se refleja este mundo en la escuela. Por ejemplo, Jirák, Šťastná y 
Zezulková escriben: 

“En el futuro, por lo tanto, los principios básicos de la educación mediática tendrán que replantearse una com-
prensión de los principios de los nuevos medios y su papel constitutivo en la configuración de la sociedad y sus 
actividades” (Jirák; Šťastná; Zezulková, 2018).

Fragmentación de los materiales educativos
Relacionado con el problema anterior se encuentra el hecho de que el propio profesorado no sabe dónde buscar nue-
vos materiales. Existen varios recursos para la educación mediática, el más dominante de los cuales es probablemente 
el proyecto “Un mundo en las escuelas”, pero puede que no se adapte a toda la población. Estos recursos online ni 
siquiera tienen un plan claro sobre cómo enseñar educación mediática a lo largo del año y tienden a centrarse en temas 
específicos. Otro problema puede ser la falta de materiales para determinadas asignaturas (por ejemplo, matemáticas, 
geografía, etc.).

Actualmente, en la República Checa no se puede estudiar educación mediática centrada en la educación ni como parte 
de una licenciatura ni de un máster en una universidad. Las universidades checas ofrecen un programa de estudios de 
medios de comunicación, pero no se centra en la educación. El único campo de estudio que se ocupa de la educación 
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mediática es el programa de doctorado Alfabetización y Educación Mediática en la Educación de la Facultad de Educa-
ción de la Universidad Palacký de Olomouc, que, sin embargo, es una combinación de didáctica de la literatura y educa-
ción mediática, por lo que no es una forma “pura” de estudiar la educación mediática. 

6. Límites y perspectivas del estudio
Aunque la recogida de datos a través del cuestionario electrónico fue selectiva y el instrumento se distribuyó directa-
mente a profesores concretos, es difícil comprobar la identidad de los encuestados individuales y plantear preguntas 
complejas y desafiantes utilizando este instrumento. En este caso, sería conveniente realizar un seguimiento mediante, 
por ejemplo, una investigación cualitativa.

Debido al tamaño y al número de ítems del cuestionario, no fue posible dar una explicación exhaustiva de los ítems 
individuales del instrumento de investigación, lo que podría haber causado una discrepancia de significado entre las 
percepciones del investigador y del encuestado. 

El instrumento de investigación no refleja todo el espectro del mundo de los medios de comunicación, el espacio mediá-
tico, sino sólo sus subapartados. Del mismo modo, no refleja la alfabetización mediática del profesorado en su conjunto, 
sino sólo sus subpartes.
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Resumen
Los efectos comunicativos de la desintermediación informativa provocados por las redes sociales fomentan la expansión 
de discursos políticos personalistas y emocionales que calan directamente en la audiencia y evaden el filtro periodístico 
tradicional. Este fenómeno deriva en nuevas tácticas de comunicación política, pero también expone a los ciudadanos 
a contenido potencialmente fraudulento, contaminado o polarizado. En este contexto, enmarcado en la post-verdad, el 
término fake news gana relevancia como una forma de referirse a la desinformación y como un argumento político y 
performativo que puede instrumentalizarse. Esta investigación tiene por objetivo analizar dicho uso en el discurso del 
expresidente Donald Trump durante su etapa presidencial (2017-2021), poniendo el foco en Twitter como plataforma 
principal en su estrategia de comunicación política digital. Para analizarlo, se recurre a una triangulación metodológica 
de análisis de contenido, del discurso y del sentimiento –este último, combinando Lexicon y técnicas de inteligencia 
artificial (IA) mediante machine learning basadas en deep learning y procesamiento del lenguaje natural–, que se aplica 
a sus mensajes publicados con el término fake news (N=768). El análisis de la muestra, que se ofrece aquí en un dataset 
abierto, emplea un software de elaboración propia que permite filtrar y codificar cada unidad de análisis en torno a sus 
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temáticas, sentimientos y palabras predominantes. Los resultados principales confirman que la atribución de ‘fake news’ 
que hace Trump se centra en tres temas principales: medios (53%), políticas (40%) y su gabinete de gobierno (33%). Asi-
mismo, se constata cómo el expresidente recurre a una agenda personalista, enfocada en la defensa de sus propuestas 
y su equipo (80%) mediante la deslegitimación de sus oponentes y de la prensa, con un tono negativo (72%) cargado de 
expresiones despectivas, confirmando una estrategia instrumentalista del término fake news como argumento político 
de desinformación y desintermediación. 

Palabras clave 
Desinformación; Desintermediación; Fake news; Comunicación política; Estrategia política; Personalización política; In-
teligencia Artificial; IA; Redes sociales; Análisis del discurso; Análisis de sentimiento; Twitter; Donald Trump; Deep lear-
ning; Machine learning; Procesamiento del lenguaje natural.

Abstract
The communicative effects of disintermediation caused by social media promote the expansion of personalist and emo-
tional political discourses that reach the audience directly and evade the traditional journalistic filter. This phenomenon 
leads to new political communication tactics, but also exposes citizens to potentially fraudulent, contaminated or pola-
rised content. In this context, framed in post-truth, the term fake news gains relevance as a way of referring to disinfor-
mation and as a political and performative argument that can be weaponised. This research aims to analyse such use in 
the discourse of the former president Donald Trump during his presidential term (2017-2021), focussing on Twitter as 
the main platform in his political communication strategy online. To analyse this, we resort to a methodological triangu-
lation of content, discourse, and sentiment analysis, with the latter combining both lexicon and artificial intelligence (AI) 
techniques through machine learning on the basis of deep learning and natural language processing, which is applied 
to his messages published with the term fake news (N = 768). The analysis of the sample, provided here in an open 
dataset, employs self-developed software that allows each unit of analysis to be filtered and coded around its predomi-
nant themes, sentiments, and words. The main results confirm that Trump’s attribution of fake news focusses on three 
main topics: the media (53%), politics (40%) and his cabinet (33%). It also shows how the former president resorts to a 
personalist agenda, focussed on the defence of his proposals and his team (80%) by delegitimizing his opponents and 
the press, with a negative tone (72%) loaded with derogatory terms, confirming a weaponised strategy of the term ‘fake 
news’ as a political argument of disinformation and disintermediation.

Keywords
Disinformation; Disintermediation; Fake news; Political communication; Political strategy; Political personalization; Ar-
tificial Intelligence; AI; Social networks; Discourse analysis; Sentiment analysis; Twitter; Donald Trump; Deep learning; 
Machine learning; Natural language processing. 
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1. Introducción
Las redes sociales han supuesto un salto cualitativo en la comunicación online como aplicaciones que favorecen el 
contacto interpersonal (Van-Dijck, 2016), la participación y la interacción de forma masiva y multidireccional (Beer; 
Burrows, 2007; Pérez-Salazar, 2011; Pfister, 2011). Bajo estas estructuras digitales, los internautas se convierten en po-
tenciales prosumidores: desempeñan el rol simultáneo de productores y consumidores (Ritzer; Dean; Jurgenson, 2012), 
siendo así capaces de seleccionar, distribuir y curar la información en distintas plataformas (Hernández-Serrano et al., 
2017; Timoshenko; Hauser, 2019) sin necesidad de conocimientos especializados (Muswede, 2022).

La entrada del usuario como participante en los flujos informativos (Pavlicková; Kleut, 2016) y la competencia de su 
propio contenido con la oferta mediática, cuya distribución viene mediada en parte por la automatización de los algo-
ritmos, los motores de búsqueda y los flujos virales (Lokot; Diakopoulos, 2015), contrarresta el papel intermediador del 
periodista como tradicional “gatekeeper”, puesto que el 

“poder de informar y transmitir la realidad ya no pertenece únicamente a los medios de comunicación” (López-Ji-
ménez, 2014, p. 84). 

Estos mecanismos y formas de participación contribuyen a una desintermediación de la comunicación masiva en el en-
torno digital, en el que la ciudadanía 

“rechaza la mediación representativa y prefiere la autorrepresentación de su realidad subjetiva particular” (Men-
carelli, 2021).
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Ante este cambio en el proceso comunicativo, las fuen-
tes informativas se ven obligadas a reposicionarse: polí-
ticos, empresas y grupos de diferente poder e influencia 
social se convierten también en prosumidores (Berrocal 
et al., 2014) y modifican sus estrategias comunicativas 
y sus espacios de difusión, a través de estas redes, para 
lanzar sus mensajes de manera directa a usuarios, vo-
tantes o consumidores potenciales. Una estrategia que se aprovecha del “microtargeting” como forma de dirigirse a 
nichos de audiencia a través del estudio exhaustivo de sus hábitos o preferencias para llegar hasta ella de la manera más 
directa y personalizada posible (Barbu, 2014). Se trata de una práctica enmarcada en las técnicas del marketing en la 
que juega un papel fundamental la inteligencia artificial (IA), que permite procesar datos masivos (Kotras, 2020) y per-
sonalizar el contenido (Milan, 2015; Sánchez-García et al., 2023), dando lugar a paradojas como la “personalización de 
masas” mediante decisiones de máquinas (Ritzer, 2015) que también son capaces de curar el discurso público (Gillespie, 
2010). Esta mecanización afecta igualmente a la automatización de la información política (Bradshaw et al., 2020) y su 
influencia en la opinión política (Murthy et al., 2016) debido a su repercusión en la objetividad periodística (Carlson, 
2018; Wu, 2019) y su relación con las fake news (Zimmer et al., 2019).

Con este contexto, se produce la transición de una política mediada (Castells, 2009) –que necesitaba a los medios de 
comunicación como intermediarios con la opinión pública–, a una política desintermediada, en la que los líderes y enti-
dades transmiten su mensaje directamente a su audiencia a través de las redes sociales. Así, las habilidades persuasivas 
de los políticos se desarrollan ahora en un flujo mediático telemático y conectado (Muswede, 2022), que instrumentali-
za los dispositivos electrónicos con propósitos políticos (Grossman, 1995) e Internet para la democracia directa (Morris, 
2001, p. 1033). Un entorno que puede favorecer la interactividad, la participación y la cooperación (Coleman, 2005; 
Fernández-Castrillo, 2014), pero también añade algunos peligros, como el fomento de la ‘política pop’ (Berrocal et al., 
2022) que trata a los líderes como celebridades; el uso oportunista de los ciudadanos como instrumentos de viralización 
(García-Orosa, 2021, p. 3); o el impulso a un nuevo cesarismo (Rubio-Fabián, 2019, p. 46), que puede suponer una ame-
naza para las democracias (Borgesius et al., 2018).

2. Desinformación y fake news en el discurso político: el caso de Donald Trump
La comunicación política desintermediada supone una oportunidad para las estrategias persuasivas de los líderes, pero 
también pone en riesgo su recepción, ya que el contenido es sensible a la manipulación y puede llegar a la opinión pú-
blica “contaminado por la misma voluntad del emisor” (Enguix, 2020, p. 26). La exposición selectiva de las redes sociales 
fomenta efectos propios de este entorno, como las burbujas de filtros (Pariser, 2011) o las cámaras de eco (Cinelli et 
al., 2021), ambos incrementados por el uso de softwares de desinformación masiva como la creación de socialbots para 
diseminar contenido fraudulento de forma automatizada (Boshmaf et al., 2011) y 

“manipular potencialmente las discusiones en redes sociales (…) creando falsas narrativas que arraigan en una 
gran parte de la población” (Rossetti; Zaman, 2023, s.p.). 

Este contexto deriva en la polarización de la política y de la ciudadanía, y propicia un escenario favorable para la es-
pectacularización y la desinformación a través de estas plataformas, frente a un periodismo en crisis (Cano-Orón et al., 
2021a), como ya se ha estudiado en países como Alemania (Papakyriakopoulos et al., 2018), Rusia (Ribero et al., 2019), 
España (Cano-Orón et al., 2021b), India, o Reino Unido (Cheng, 2019), así como los procesos electorales en este último 
país y EUA (Fincham, 2019). La figura del expresidente americano Donald Trump, en concreto, ha generado numerosas 
investigaciones (Raynauld; Turcotte, 2018; Singh; Wijegunawardhana, 2018) puesto que su comunicación directa a 
través de Twitter (actualmente X) fue un punto de inflexión en la comunicación política, al utilizarla más allá de lo insti-
tucional –al contrario que su predecesor Obama–, vertiendo sus opiniones y juicios políticos sin intermediarios. Fue una 
apuesta retórica y propagandística que le dio una ventaja respecto a sus rivales (Muswede, 2022; Das-Sarma, 2016), y 
le dotó de un controvertido eco mediático y viral (Gómez-García et al., 2019).

“La combinación única del poder de su posición como líder mundial y el tono tan coloquial de sus publicaciones 
llevó al gran ‘éxito’ de sus tweets. Su número de seguidores se aproximó a ochenta millones a finales de 2020, y 
publicó más de 50.000 tweets antes de que su cuenta de Twitter fuera permanentemente suspendida en enero 
de 2021” (Machus et al., 2022, s.p.).

En esta estrategia política basada en la comunicación directa, las acusaciones de falsedad informativa lanzadas contra los 
oponentes –políticos, portavoces y medios de comunicación incluidos– representan una constante discursiva asociada 
al contexto de post-verdad que favorece el aumento de fake news (Journell, 2017; Lorenzo; Manfredi, 2019; Bleakley, 
2018). Los ataques utilizados de manera reiterada por Trump y reproducidos por fuentes afines como figuras de autori-
dad, exaltan a su público y generan un efecto de verdad ilusoria que sesga su percepción (Froehlich, 2020). 

Aunque existen varios conceptos para referirse a distintos tipos de información falsa o manipulada (Carmi et al., 2020), 

“el término ‘fake news’ se refiere a todo un espectro de tipos de información, desde errores honestos con poco 
impacto y contenidos satíricos hasta técnicas manipuladoras de alto impacto e invenciones malintencionadas” 
(Kapantai et al., 2020, p. 5). 

La política desintermediada puede fo-
mentar la participación y la democracia 
directa, pero también la instrumentali-
zación de las tecnologías, el personalis-
mo o la espectacularización
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Una palabra sobrecargada (Wardle; Derekshan, 2017) e inadecuada para describir la complejidad del fenómeno de 
la desinformación en una época denominada ya como “la era de las noticias falsas” (Albright, 2017) que, pese a esto, 
adquirió 

“relevancia mundial en 2016, durante las elecciones presidenciales de EEUU (…). Se (ab)usó ampliamente [del 
término] para caracterizar casi cualquier contenido que entrara en conflicto con los puntos de vista o el programa 
de un partido concreto” (Kapantai et al., 2020, p. 2).

El concepto, asociado a otros previamente existentes como post-verdad, no solo cobró relevancia por su significado, sino 
por su instrumentalización o impacto performativo (Farkas; Schou, 2020, p. 6) como arma política. Un uso intencional 
sobre el que Donald Trump centró parte de su discurso, comenzando 

“una guerra retórica contra los medios de comunicación establecidos, tachándolos de medios de noticias falsas” 
(Farkas; Schou, 2020, p. 6). 

Bajo este enfoque, los estudios precedentes no sólo se detienen en la propagación interesada de información falsas o el 
uso de bots para apoyar sus discursos (Rossetti; Zaman, 2023), sino en la narrativa trumpista de acusar de “falsa” la in-
formación que considera perjudicial mediante una desviación discursiva (Ross; Ribers, 2018). Esta práctica se considera 
una instrumentalización y ha sido investigada recientemente en el contexto americano respecto a:

- su recepción en la opinión pública (Tong et al., 2020); 
- la influencia de fuentes informativas partidistas en el éxito de su estrategia (Froehlich, 2020; Meirick; Franklyn, 2022);
- los contenidos satíricos o memes (Smith, 2019);
- su utilización para deslegitimar a los medios de comunicación (Rossini et al., 2021; Happer; Hoskins; Merrin, 2018); y 
- los efectos que causa su exposición en la percepción informativa de la audiencia (Tamul et al., 2019).

Pese a la atención académica que se ha prestado en torno a los efectos de la desinformación, 

“se ha investigado menos cómo las élites políticas y los expertos utilizan las noticias falsas como arma para des-
legitimar a los medios de comunicación” (Rossini et al., 2021, p. 676). 

Con el contexto descrito de fondo, esta investigación ofrece un análisis dual –agenda temática y sentimientos– en torno 
al uso retórico y político del término fake news que realiza el expresidente Donald Trump en el discurso publicado en 
redes sociales durante su mandato completo (2017-2021). En concreto, el objeto de estudio se centra en la red social 
Twitter como plataforma principal en su estrategia discursiva desintermediada (Machus; Mestel; Theissen, 2022), con 
un doble objetivo: 

a) analizar la agenda temática, las políticas y los actores –medios, gabinete y oposición– a los que el expresidente 
estadounidense dirige el término fake news;

b) establecer el nivel emocional o polaridad –positiva, negativa o neutra– de su discurso a partir de la experimen-
tación con inteligencia artificial (IA) basada en sistemas de machine learning.

Ambos permiten obtener una panorámica de la instrumentalización del término fake news como parte de la estrategia 
discursiva desintermediada y de desinformación practicada por el expresidente estadounidense. Al mismo tiempo, per-
miten también probar herramientas tecnológicas de IA que facilitan una automatización de proceso en el caso de análisis 
del discurso digital.

A partir de estos objetivos, la presente investigación propone tres hipótesis principales:

H1. Donald Trump instrumentaliza el término fake news con un uso retórico.

H2. El expresidente americano emplea la etiqueta de fake news como un argumento ambivalente para despres-
tigiar a las fuentes que se oponen a su línea discursiva con una triple estrategia de ataque-defensa-imposición 
de ideas.

H3. Los mensajes donde Trump utiliza el recurso del fake contra información mediática se caracterizan por una 
polaridad dirigida a deslegitimar la confianza de los medios de comunicación.

3. Materiales y métodos
Esta investigación recurre a una metodología triangular, basada en análisis de contenido, del discurso y de sentimientos, 
centrada en dos ejes: agenda temática (E1) y nivel emocional o polaridad (E2). La muestra está compuesta por los tweets 
publicados por el expresidente con el sintagma fake news durante su mandato (2017-2021). En una primera fase, se 
obtiene la muestra de los tweets a partir de “The Trump Archive”: 
https://www.thetrumparchive.com

Se trata de una web en acceso abierto que recoge todos 
los mensajes emitidos por el político desde el inicio de 
los registros (10 de diciembre de 2016), hasta la suspen-
sión de su cuenta el 8 de enero de 2021 (Courty, 2021), 
y que ha sido utilizada ya en investigaciones previas 
(Quealy, 2021; Magallón, 2018; Meeks, 2019). 

La ausencia de filtros en la comunicación 
política online expone a los ciudadanos 
a contenido potencialmente fraudulen-
to, contaminado o polarizado

https://www.thetrumparchive.com
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A partir de esta base de datos 
se realiza un primer filtrado de 
mensajes basado en una hor-
quilla temporal desde su toma 
de posesión el 20 de enero de 
2017 hasta la eliminación de su 
perfil y que contengan el tér-
mino de búsqueda fake news 
(N=970). A continuación, se de-
pura la muestra con la elimina-
ción de los retweets, los tweets 
borrados y los que no se pueden 
visualizar ni codificar por ausen-
cia de contexto, dando lugar 
a una muestra depurada final 
(N=768) que se descarga desde 
The Trump Archive en formato 
JSON1 y permite codificarlos a 
partir de un software de elabo-
ración propia que facilita la re-
cogida y análisis automatizado 
de datos en el trabajo empírico. 

En una segunda fase, esta mis-
ma muestra filtrada se some-
terá al análisis de sentimiento 
a través de técnicas Lexicon y 
deep learning. La figura 1 resume el procedimiento técnico de cada uno de los ejes propuestos, en los que se profundi-
zará de forma individual en los siguientes apartados.

El trabajo de diseño y puesta a prueba del programa informático se distribuye acorde con las áreas de especialización de 
cada autor de este trabajo: el programador desarrolla e implementa la aplicación según las necesidades marcadas por 
las investigadoras, que escogen las etiquetas y variables y realizan las labores de test y codificación. 

3.1. Agenda temática: análisis de contenido y del discurso (Eje 1)
El análisis temático del Eje 1 se realiza a través de un análisis de contenido y del discurso, dos técnicas metodológicas 
que permiten establecer lógicas a través de la combinación de categorías (Piñuel-Raigada, 2002) y analizar estructuras 
textuales (Van-Dijk, 1990). Se pretende identificar hacia qué temas orienta Donald Trump el término fake news como 
argumento político en su discurso en Twitter. Estos se seleccionan a partir de un análisis previo de la muestra, detec-
tando los más repetidos y agrupándolos por similitud (Márquez-Domínguez et al., 2017). Esto permite estructurarlos 
en cuatro categorías principales y 52 variables (ver anexo 1) de elección múltiple, puesto que un tweet puede tratar de 
uno o más asuntos. 

C1. Políticas. Recoge aspectos de política exterior e interior y asuntos de especial movilización del electorado republi-
cano, como el control de armas, el desarrollo económico o la inmigración (Galán-García, 2017; Cabezuelo; Manfredi, 
2019). Asimismo, incluye temas políticos o meta-políticos relevantes que marcaron la agenda del periodo analizado (Ga-
lán-García, 2017), como las protestas del “Black lives matter” en 2020, los indultos, el “impeachment” o las campañas 
electorales.

C2. Gabinete. Recoge las menciones a la ‘Administración Trump’: su equipo, presidencia, familia, partido, o a sí mismo.

C3. Relación con la oposición. Aúna a los principales representantes del Partido Demócrata durante el mandato anterior 
y la campaña electoral de 2020. Igualmente, incluye el término “RINO” (Republicanos solo de nombre, “Republicans in 
name only”), una palabra frecuentemente empleada por Trump para referirse a los republicanos que se le oponen.

C4. Relación con los medios de comunicación. Destacado como uno de los temas más presentes en estudios explorato-
rios previos (Cabezuelo-Lorenzo; Manfredi, 2019; Márquez-Domínguez et al., 2017), aquí ampliado con una diferencia-
ción entre los principales medios escritos, audiovisuales y redes sociales a los que Donald Trump hace referencia.

Este análisis se operativiza a través de una aplicación web de elaboración propia basada en el framework Angular para 
visualizar y categorizar los tweets (figura 2), obtenidos a partir de su exportación previa desde The Trump Archive; y en el 
gestor de base de datos mongoDB para la consulta, análisis y agregación de la información. Esto permite guardar la codi-
ficación e interrelacionar los resultados finales a partir de consultas en la base de datos. En dicho proceso de codificación 
se recurrió a un primer pre-test intercodificadores siguiendo el criterio de Krippendorf (2004) sobre una submuestra del 
20% (N=153), con el que se logró una media de acuerdo del 93,5%. Esta fase manual de análisis de contenido se comple-
menta con un análisis de sentimientos automatizado.

Figura 1. Procedimiento técnico para el análisis de contenido, de discurso y de sentimiento mediante 
software de elaboración propia y técnicas de IA
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3.2. Polaridad: análisis de sentimiento a través de IA: uso de Lexicon y deep learning (Eje 2)
Esta segunda fase ofrece un doble análisis automatizado de sentimientos, 

“un método popular utilizado para analizar el discurso mediante la identificación de la valencia en los datos del 
texto” (Misiejuk et al., 2021, p. 376). 

Una herramienta de orientación semántica que ayuda a comprender 

“la opinión pública sobre cuestiones controvertidas de una forma más precisa, completa y asequible” (Abdulla 
et al., 2013, s. p.)

y que ya se ha aplicado al estudio de discursos políticos, también en Twitter (Kaur et al., 2021). En el caso de Trump, esta 
técnica se ha empleado en estudios previos aplicados a aspectos concretos de su discurso como la economía (Machus; 
Mestel; Theissen, 2022; Colonescu, 2018), las elecciones generales (Chandra; Saini, 2021; Xia; Yue; Liu, 2021) o asuntos 
de política interior como la gestión del coronavirus (Dwianto; Nurmandi; Salahudin, 2021).

Se recurre a un análisis orientado hacia el nivel emocional en una polaridad calificada como positiva-negativa-neutral, a 
través de dos métodos combinados de IA: el uso de la técnica Lexicon mediante el uso de un diccionario; y de un modelo 
machine learning previamente entrenado basado en deep learning y procesamiento de lenguaje natural (NLP). La com-
binación de estas dos técnicas logra resultados “más fiables y válidos” (Wahleed et al., 2021, p. 100). 

Para el primer tipo de análisis centrado en la polaridad, se emplea Lexicon como una técnica no supervisada en la que, 
en este caso, se utiliza un diccionario; es decir, una lista de palabras con una polaridad ya asignada a un valor numérico. 
En este caso se recurre al lenguaje Node.js y la librería de código Natural. Esta última incluye el diccionario Afinn-165 
(ver anexo 2), que 

“asigna valores de sentimientos en rango de -5 a 5, lo que permite una cuantificación más precisa del contenido 
de sentimiento de las palabras que otros lexicons similares” (Colonescu, 2018, p. 379). 

El análisis automatizado comienza con el filtrado y depuración de la muestra (N=768). Se eliminan hiperenlaces y ca-
racteres especiales –signos de puntuación, guiones, símbolos, etc.–, se sustituyen fórmulas verbales con apóstrofe para 
mantener la estructura de los datos (por ejemplo, “you’re” se convierte en “you are”) y se eliminan palabras que no 
aportan información, como conjunciones, determinantes o numerales, aumentando así todo lo posible la precisión del 
análisis.

Una vez lograda la muestra definitiva, el análisis de sentimientos descompone cada unidad de análisis o tweet en pala-
bras, a las que asigna valor individualmente y con las que genera una media de la polaridad (Abdulla et al., 2013). Para 
clasificar los resultados, la investigación divide la horquilla de valores en Muy Positivos, Positivos, Neutrales, Negativos 
o Muy Negativos (anexo 2).

El segundo procedimiento combina Google Natural Language y Amazon Comprehend, ambas herramientas comerciales 
de análisis de sentimientos sustentadas en deep learning 
y NLP con dos de las mejores puntuaciones en precisión 
de las disponibles (Ermakova; Henke; Fabian, 2021). Se 
trata de una técnica sin supervisar y orientada a la po-
laridad que ya parte de un modelo inteligente entrena-
do, lo que permite una mejor precisión y rendimiento 
(Dang; Moreno-García; De-la-Prieta, 2020). Para ello, se 

Figura 2. Visualización de la APP de elaboración propia para el análisis de la agenda temática de los tweets de Donald Trump sobre las “fake news”

Las fake news surgen como concepto 
asociado a la desinformación, pero tam-
bién son utilizadas en un contexto de 
post-verdad como argumento o desvia-
ción discursiva
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recurre a la muestra de tweets ya depurada a partir del Lexicon. A través de las librerías disponibles en cada plataforma, 
se ejecuta una instrucción programada de análisis por cada uno de los tweets, obteniendo el resultado con los datos de 
polaridad, que se tratan posteriormente con un algoritmo sumatorio para agrupar las puntuaciones y obtener el porcen-
taje relativo de cada polaridad dentro de la muestra.

4. Resultados
El análisis de contenido, de discurso y de sentimiento permite ilustrar cómo y hacia qué asuntos dirigió Donald Trump el 
concepto de fake news como argumento político en su discurso online, así como una aproximación a su nivel emocional 
o de polaridad. Los siguientes apartados abordan, por orden, los resultados del análisis de contenido temático y los 
datos del análisis de sentimiento.

4.1. La agenda fake news de Donald Trump 
La agenda temática en el discurso sobre fake news del expresidente (figura 3) muestra una preponderancia de las po-
líticas y las actuaciones gubernamentales en el interior y exterior del país (46,87%), así como específicamente en la 
Administración Trump (32,9%). Más allá de la acusación general de fake news, que el expresidente utiliza para defender 
dichas políticas, menciona como objetivo directo a los medios en más de la mitad de sus mensajes (52,6%). El último 
gran bloque lo ocupa su oposición política, mayoritariamente representada en el Partido Demócrata (20,7%), si bien el 
líder estadounidense tiende a vincular a los medios como “el verdadero partido de la oposición”.

4.2. Autorreferencias políticas (C1) y apoyo a su gabinete de gobierno (C2)
Los resultados en detalle de la primera categoría de análisis de contenido referida a las políticas y el gabinete de gobier-
no de Trump revelan una agenda personalista, en la que destaca la figura del propio presidente, que ocupa un 24,7% de 
las menciones (figura 4). Una autorreferencia en su discurso que se dirige mayoritariamente a la autodefensa mediante 
la acusación a los medios y la oposición, a los que caracteriza como “haters”. Destaca un alto nivel de personalismo, con 

Figura 3. Agenda temática sobre las “fake news” de Donald Trump durante su presidencia (2017-2021) 

Figura 4. Desglose temático de la agenda “fake news” de Donald Trump respecto a su gabinete y políticas
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frases como “vuestro presidente favorito”, “un verdadero campeón de los derechos civiles” o “vuestro presidente electo 
favorito de todos los tiempos, ¡yo!”. Un resultado que se reafirma con el análisis de los mensajes sobre la campaña elec-
toral (16,3%), donde engrandece su figura mediante los resultados positivos de las encuestas –a las que se refiere como 
“las encuestas que importan”, en contraposición a aquellas “encuestas de supresión ‘fake news’” que no le dan por ga-
nador–. Esta alabanza a su persona también se aprecia en otros aspectos de su gestión política, cuando se atribuye una 
buena gestión con la política exterior (22,5%) –“nunca ha habido un presidente que haya sido tan duro (pero justo) con 
China o Rusia”–; por unos buenos números en la Economía y el Empleo (6,38%) –“Mi Administración y yo construimos la 
mejor economía de la historia (…) salvamos millones de vidas”–; o por su gestión de la inmigración (3,77%).

4.3. Relación con la oposición: políticos (C2) y deslegitimación de medios de comunicación (C3)
El expresidente relaciona su discurso de las fake news con la oposición política, pero también con los medios que no le 
son afines (figura 5). En el primer caso (20,7%), se refiere a ella desde una alusión mayoritariamente general, aludien-
do al Partido Demócrata como un conjunto (13,2%). Respecto a candidatos concretos, Trump se centra en Joe Biden 
(4,6%) como su principal adversario de cara a las siguientes Elecciones Generales de 2020. En menor medida y durante 
la primera mitad de su mandato, el político hace referencia a Obama (2,2%) y a Hillary Clinton (2%) como líderes de la 
oposición anterior. A todos ellos, Trump dedica apelativos y expresiones despectivas: “demócratas de la izquierda radical 
que no saben nada”, “Hillary Clinton la corrupta”, “Joe el corto”, “Obamagate”, “caza de brujas demócrata ilegal”.

Por otra parte, las alusiones a los medios, ya sea en general (19,5%) o dirigidas hacia marcas concretas (33,1%) están pre-
sentes en más de la mitad de los mensajes emitidos por el expresidente respecto a las fake news (52,6%). Trump utiliza 
el término de forma indistinta para hablar de noticias falsas y de estos medios, a los que se refiere como “el verdadero 
partido de la oposición” y vincula directamente con el Partido Demócrata mediante expresiones como “los medios ‘fake 
news’”, a los que define como su “socio criminal”, “perrito faldero”, “su vehículo”, o “asociación ilegal demócrata/medios 
‘fake news’”. Del mismo modo, critica el uso de fuentes sin revelar y llama a su audiencia a no creer estas noticias (figura 
6): “la frase más utilizada en los patéticos medios de comunicación es, de lejos, «fuentes dicen»”, u “oficiales que habla-
ron anónimamente (…) lo que permite a las ‘fake news’ inventarse una cita falsa de una persona que ni siquiera existe”.

Se detecta una mayoría de referencias a los 
medios audiovisuales respecto a los escri-
tos y las redes sociales. En este primer caso, 
Trump se centra en el canal CNN (13,9%), 
en concreto, en el expresentador Chris Cuo-
mo. Del mismo modo, concibe como medios 
opositores a NBC (6,9%), ABC (2,7%) y CBS 
(1,3%). Su relación con Fox News (5,1%), en 
cambio, varía con el tiempo. 

En el caso de los medios escritos, el político 
se concentra en The New York Times (7,7%) y 
The Washington Post (4,8%). Las alusiones a 
redes sociales (3,8%) indican la relevancia que les otorga para difundir su discurso al margen de los medios tradicionales: 

“utilizo las redes sociales no porque me guste, sino porque es la única forma de luchar contra una “prensa” MUY 
deshonesta e injusta, a menudo denominada “Fake News Media””; 

“la cobertura sobre mí de los medios fake news es negativa, con numerosas retractaciones forzadas de historias 
falsas. De ahí que recurra a las redes sociales, la única forma de difundir la verdad”. 

Figura 5. Acusaciones de “fake news” de Trump contra la oposición política y los medios de comunicación

Figura 6. Tweet de Donald Trump acusando de “corruptos” a los periodistas y de 
falsificar sus fuentes.
Fuente: The Trump Archive.
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Esta posición cambia cuando Twitter bloquea perfiles o mensajes afines: “ellos y las fake news, trabajando juntos, quie-
ren silenciar la verdad”; “Twitter está interfiriendo con las elecciones presidenciales de 2020”. 

4.4. Sentimientos y polaridad en el discurso de Donald Trump
Los resultados del análisis de sentimiento permiten matizar qué polaridad entrañan los mensajes de Trump en su na-
rrativa digital. La combinación de dos métodos –diccionarios y machine learning– y de tres herramientas –Afinn, GNL y 
Amazon Comprehend– permiten obtener un detalle comparado de los contenidos en este discurso. La figura 7 ofrece 
dos tipos de datos: a la izquierda, los resultados completos de cada herramienta de acuerdo a las variables particulares 
que ofrece cada una; y a la derecha, los resultados unificados en tres variables –negativa, positiva o neutral–, en el que 
se suman los valores Muy Negativos a Negativos y Muy Positivos a Positivos de GNL y Afinn para compararlos directa-
mente con Amazon Comprehend, que añade la variable propia Mixtos. 

En conjunto, se observa una polaridad mayoritariamente negativa en los tres servicios, que oscila entre el 65% y el 84%; 
minoritariamente positiva, entre el 26% y el 8%; y residual en cuanto a la neutralidad, con un 14% en el dato más alto. 
Estos resultados ponen de relieve el tono hostil del expresidente que, combinado con el análisis temático anterior, utiliza 
tanto para atacar como para ponerse a la defensiva. Un discurso con cariz negativo que vuelca sin filtros y directamente 
a su audiencia global.

La interrelación del análisis de sentimiento con las categorías temáticas codificadas en el análisis del contenido refleja 
disparidades concretas respecto a la negatividad expresada por Donald Trump en su discurso digital. La cifra es menor 
cuando se refiere a sus políticas (con un índice medio de polaridad del -0,0878) y gabinete (-0,0594) e incrementa su 
carga emocional negativa en el caso de la 
oposición política (-0,116) y, especialmen-
te, los medios de comunicación (-0,1776).

Por último, la descomposición de los 
tweets en palabras –eliminando conjun-
ciones, determinantes y verbos– permite 
identificar cuáles son las más frecuentes 
en el discurso de Trump, confirmando el 
resultado anteriormente hallado (figu-
ra 8). Destacan las referencias a medios, 
bien de forma directa –CNN, TNYT, MSD-
NC, NBC– o con términos relacionados 
con ellos –fuente, prensa, historias, he-
cho, informar–. Destacan otros adjetivos 
negativos y polarizados y que sirven para 
comprender cómo Trump enmarca el dis-
curso respecto a las fake news: bulo, falso, 
radical, corrupto, deshonesto, farsante, 
patético.

Figura 7. Análisis del sentimiento de polaridad y carga emocional en el discurso “fake news” de Donald Trump 

Figura 8. Palabras más frecuentes en las menciones a “fake news” en el discurso de Donald 
Trump en Twitter
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5. Discusión y conclusiones 
La investigación, centrada en analizar el uso político del 
término fake news como recurso retórico en el discurso 
de Donald Trump en Twitter durante su mandato (2017-
2021), permite construir su agenda temática y esbozar el 
tono y polaridad de su narrativa estratégica desinterme-
diada mediante un análisis de contenido a través de un 
software que digitaliza la codificación manual y la prue-
ba y aplicación de machine learning para el análisis de sentimiento automatizado.

Ambos objetivos conducen a afirmar la primera hipótesis, que proponía que Donald Trump instrumentaliza la alusión 
a fake news a modo de recurso retórico (H1). Así, el expresidente centra su estrategia en la defensa de sus medidas en 
política interior y exterior a través del ataque e incluso la agresión verbal, empleando la etiqueta “fake” para devaluar a 
las fuentes que lo contradicen (Farkas; Schou, 2020; Karpantai et al., 2020) y defenderse al mismo tiempo. Una narrativa 
ambivalente que ratifica la segunda de las hipótesis (H2), y que utiliza mayoritariamente un tono negativo (72%) espe-
cialmente dirigido a ciertas figuras concretas de la agenda pública, como periodistas o políticos, a los que insulta o pone 
motes a modo de burla, lo que acentúa el factor de polarización. En concreto, Trump alude a medios no afines como 
CNN, The New York Times o The Washington Post (Rossini et al., 2021; Happer; Hoskins; Mirrin, 2019), a los que señala 
y vincula con la oposición en una “alianza” o “caza de brujas”, tratando de deslegitimarlos y, por tanto, confirmando la 
última de las hipótesis (H3). Al mismo tiempo, aprovecha para ensalzarse a sí mismo y a su gabinete; una postura más 
personal que institucional que coincide con las tácticas de personalización política y la “celebritización” de los líderes 
(Muswede, 2022; Das-Sarma, 2016; Berrocal et al., 2022). 

En conjunto, se evidencia un uso performativo o retórico del término fake news, ya sea como un recurso de “desviación 
discursiva” (Ross; Ribers, 2018) o como arma política (Farkas; Schou, 2020); y una instrumentalización de los dispositivos 
tecnológicos (Grossman, 1995), en este caso, las redes sociales, como plataformas en las que generar eco directo sin la 
verificación e intervención del filtro periodístico (Lokot; Diakopoulos, 2015), lo que permite “contaminar” la información 
por el propio emisor (Enguix, 2020), así como exponerla a la acción automatizada de bots que puedan difundir y manipular 
la conversación online para influenciar la percepción de los usuarios (Boshmaf et al., 2011; Rossetti; Zaman, 2023, s.p.).

Si bien esta investigación se encuentra limitada al sustentar parte de su análisis en herramientas automatizadas en cons-
tante desarrollo que aún pueden mejorar sus índices de fiabilidad, sus protocolos o la identificación de sesgos, entre 
otros (Sadia et al., 2018), los resultados se consideran válidos y de interés para caracterizar la narrativa digital del ex-
presidente Donald Trump en torno a las fake news desde una perspectiva discursiva y de contenido en su conjunto. Una 
estrategia performativa y de instrumentalización del término que, relacionado con la desintermediación y la desinforma-
ción en la comunicación política, requiere de constantes estudios aplicados a nuevos discursos y campañas políticas. Un 
concepto que, aunque ampliamente estudiado, continúa su expansión y evolución en el terreno retórico y la literatura 
académica, tanto en sus causas y casos, como en sus efectos.

En este sentido, la aplicación de IA en la metodología y la puesta a prueba de un software para el análisis de contenido se 
considera de utilidad para estudios propios de Ciencias Sociales que, como en el caso de la Comunicación en general o la 
Comunicación Política en concreto, se centran especialmente en análisis de contenido y del discurso. La aplicación per-
mite la digitalización de este proceso y una recogida de 
datos que resulta extensible a cualquier estudio de esta 
área basado en la recogida y etiquetado de unidades de 
análisis de medios o redes sociales. Asimismo, la apor-
tación del dataset se considera de valor para consultar 
la muestra y reutilizarla en otros trabajos prospectivos.

6. Nota
1. Dataset disponible en:
https://doi.org/10.5281/zenodo.8414751
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Anexo 1
Ficha de codificación para la agenda temática de Trump respecto al uso del término fake news

Categoría Temas Subtemas

C1. Políticas

Política interior

Economía y empleo

Impeachment

Armamento y ejército

Indultos

Inmigración

Otros

Política exterior y relaciones internacionales

Rusia

China

Corea del Norte

Irán

Siria

Otros

 Movimientos sociales y protestas

Campaña electoral

Encuestas

Resultados electorales

Acciones o eventos de campaña

Otros

Coronavirus

C2. Gabinete

Su equipo de gobierno

Su partido

Su familia

Él mismo

C3. Oposición política

Partido Demócrata

Barack Obama

Hillary Clinton

Joe Biden

Bernie Sanders

Kamala Harris

Otros

‘RINO’ (Republican in name only, Republicanos solo de palabra)

Otros
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Categoría Temas Subtemas

C4. Medios y redes sociales

Alusión general a los medios

Medios impresos

The New York Times

Wall Street Journal

The Washington Post

Otros

Medios audiovisuales

CNN

Fox News

ABC

CBS

NBC

Otros

Redes sociales y compañías tecnológicas

Facebook

Twitter

Alusión genérica y otros

Anexo 2
Ejemplos de valores de polaridad de Afinn-165 empleado para el análisis del sentimiento a través de diccionario

Polaridad Valor Ejemplos

Muy positivo De 2,6 a 5 admire, breath-taking, heavenly

Positivo De 0,1 a 2,5 likable, meaningful, motivated 

Negativo De -0,1 a -2,5 totalitarian, aggression, coerce

Muy negativo De -2,6 a -5 fraud, torture, hell
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para millones de personas en todo el mundo. Al utilizarlas, los medios de comunicación tradicionales pierden el control 
del canal de distribución de sus contenidos, cuyo alcance depende ahora, en primer lugar, de los criterios de relevancia 
establecidos por las propias redes y, en segundo lugar, de las interacciones generadas por la audiencia en cada publica-
ción. La investigación sobre periodismo ha abordado en múltiples ocasiones el problema del alcance y la eficacia de los 
fact-checkers, buscando respuestas en los rasgos sociodemográficos de sus audiencias o en las características de sus pu-
blicaciones, sin embargo, suelen obviarse factores como la influencia de los algoritmos que seleccionan el contenido al 
que los usuarios se ven expuestos en las redes sociales. Este artículo trata de realizar una contribución en ambas vertien-
tes: en primer lugar ofrece un análisis sobre la evolución de la producción, visionados y engagement de los vídeos pu-
blicados por los fact-checkers iberoamericanos en Facebook entre 2016 y 2021 (n=9.075), los compara con los datos del 
total de publicaciones y los relaciona con cambios en el algoritmo del News Feed; en segundo lugar plantea un análisis 
de contenido para identificar elementos formales y temáticos en los vídeos de mayor éxito en el mismo período (n=414) 
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y los pone en relación con la investigación previa. Nuestros resultados permiten identificar características comunes a 
los vídeos de mayor éxito pero también cambios en la producción de vídeo, y caídas en los ratios de visualizaciones e 
interacciones más acentuadas que en el conjunto de publicaciones del periodo. Aunque el enfoque de esta investigación 
no permite hacer inferencias causales directas, las tendencias identificadas coinciden con modificaciones en el algoritmo 
del News Feed de Facebook con respecto al vídeo.

Palabras clave
Fact-checkers; Verificadores; Fact-checking; Algoritmos; Facebook; Vídeo; Gatekeepers; Redes sociales; Iberoamérica; 
Desinformación; Fake news; Verificación; Comunicación digital.

Abstract
Social networks –and Facebook in particular– have become an important element of the information diet for millions of 
people around the world. By using them, the traditional media lose control of the distribution channel for their content, 
whose reach now depends, firstly, on the relevance criteria established by the networks themselves and, secondly, on 
the interactions generated by the audience with each publication. Very often research on journalism has tackled the 
issue of reach and how efficient fact-checkers are. To find answer to the sociodemographic features of their audiences 
or the characteristics of their posts are explored. However, factors such as the influence of the algorithms which choose 
the content users are shown on the social networks is not often dealt with. This article aims to contribute in both areas. 
Firstly, it offers a broad perspective on the publications of Ibero-American fact-checkers on Facebook between 2016 and 
2021, focuses on the evolution of video production (n=9075) and on the views and engagement achieved by this format 
with respect to the rest, and relates them to changes in the News Feed algorithm. Secondly, it proposes a content analy-
sis to identify formal and thematic elements in the most popular videos in the same period (n=414) and relates them to 
previous research. Our results show significant similarities in popular videos, but also changes in video production, a ge-
neralized decrease in the ratio of views and a drop in the interaction rate more accentuated than in all the publications of 
the period. Although the focus of this research does not allow us to make direct causal inferences, the trends identified 
coincide with the changes in the Facebook News Feed algorithm that were made public in those years.

Keywords
Fact-checkers; Fact-checking; Algorithms; Facebook; Video; Gatekeepers; Social media; Iberoamerica; Disinformation; 
Fake news; Verification; Digital communication.
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1. Introducción
Durante los últimos años la industria de la información ha sido testigo del cambio hacia un consumo más digital, social y 
móvil. En este nuevo escenario en el que los teléfonos inteligentes se convierten en el principal dispositivo de acceso a 
Internet (Ericsson, 2022) y de consumo informativo, las redes sociales son, cada vez más, la principal fuente de informa-
ción para un volumen elevado de la población (Kemp, 2022), especialmente la más joven (Newman et al., 2022), tanto 
por un uso consciente con esa finalidad, como de forma incidental, a través de recomendaciones y publicaciones de 
contactos (Fletcher; Nielsen, 2017). 

Aunque los medios convencionales siguen siendo muy relevantes, especialmente en términos de confianza, el impacto 
democratizador de los medios sociales hace que las redes sean un espacio en el que estos compiten por la atención de la 
audiencia con fuentes alternativas, como políticos e influencers (Newman et al., 2021). En este contexto las organizacio-
nes especializadas en la verificación de datos se han convertido en una pieza clave del ecosistema informativo y han al-
canzado en la actualidad un protagonismo social sin precedentes (Guallar et al., 2020). La presencia de los fact-checkers 
en redes sociales posibilita la difusión, en muchas ocasiones orgánica, de sus contenidos (Robertson; Mourão; Thorson, 
2020) mediante las interacciones de los usuarios que multiplican su alcance (Margolin;  Hannak; Weber, 2017) en los 
mismos espacios en los que circula la desinformación (Humprecht, 2020), y les añade credibilidad en forma de métricas 
(Tandoc, 2021). También genera tráfico a sus webs y contribuye a su sostenibilidad económica (Valenzuela; Correa; 
Gil-de-Zúñiga, 2017). Sin embargo, la tendencia de los usuarios a relacionarse con perfiles que validen sus creencias, 
junto con el efecto de reafirmación que produce la exposición a contenidos verificados en los públicos más polarizados 
(Nyhan; Reifler, 2010), dibuja un escenario complejo en el que los propios fact-checkers no tienen la certeza de que sus 
contenidos alcancen a aquellos que han sido expuestos a las noticias objeto de verificación (Ardèvol-Abreu; Delponti; 
Rodríguez-Wangüemert, 2020; Shawcross, 2016).

No existe un corpus investigador lo suficientemente amplio como para determinar los factores que estarían influyendo 
en los resultados de la estrategia de difusión de contenidos de los fact-checkers (Shin; Thorson, 2017), si bien es habitual 
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encontrar referencias que destacan la importancia del formato de publicación en general (Amazeen et al. 2018; Ecker, 
2019; Shawcross, 2016), y del vídeo en particular (Elizabeth, 2016; Mantzarlis, 2016; Young, 2018). No obstante existe 
un factor externo al que se le ha prestado poca atención hasta la fecha y que consideramos interesante: el efecto sobre 
el alcance y los niveles de interacción generados por el algoritmo que arbitra la visibilidad de los contenidos en la plata-
forma en la que se alojan.

2. Facebook como gatekeeper: cronología de criterios algorítmicos para vídeos
Facebook es, todavía, la red social con mayor número de usuarios en el mundo (2.740 millones) (Kemp, 2022) y, lo que 
es más importante desde la óptica de esta investigación, la favorita para uso informativo (Newman et al., 2022) en el 
promedio global de usuarios. Al mismo tiempo, también es considerada el principal canal de difusión de información 
falsa a nivel global (Newman et al., 2021), dado que el propio diseño de la plataforma incentiva la difusión de contenidos 
polarizantes al favorecerlos en términos de usuarios alcanzados y tiempo de uso (Horwitz; Seetharaman, 2020). Según 
los datos de Dafonte-Gómez, Míguez-González y Ramahí-García (2022) Facebook es, además, el segundo canal digital 
con mayor presencia de iniciativas de fact-checking a nivel internacional (72,1%), por detrás de Twitter (75%). 

En los últimos años diversas investigaciones han destacado el papel de Facebook –y de otras redes sociales y buscado-
res– como gatekeepers (Bozdag, 2013; Powers, 2017; West, 2017), al operar como intermediarios entre la audiencia y 
los medios de comunicación que, tradicionalmente, ejercían esta función de forma directa. Las redes y –más concreta-
mente– sus algoritmos automatizados, no solo afectan a lo que cada usuario ve en ellas, sino que también condicionan 
las rutinas periodísticas y las decisiones editoriales (Madrigal; Meyer, 2018), en una carrera por la visibilidad que busca 
adaptar los contenidos a los criterios que la plataforma premia especialmente en cada momento (Grygiel; Lysak, 2021; 
Peterson-Salahuddin; Diakopoulos, 2020). DeVito (2017) sintetiza en nueve –de más a menos relevante– los valores 
sobre los que se articula el filtrado automático de contenidos del News Feed: relaciones de amistad, intereses de usuario 
expresados explícitamente, participación previa del usuario, preferencias de usuario expresadas implícitamente, anti-
güedad de la publicación, prioridades de la plataforma, relaciones de página preferencias expresadas negativamente y 
calidad del contenido. 

En junio de 2014 Facebook anuncia un cambio en su algoritmo mediante el cual los vídeos nativos –importados a la 
propia plataforma, no enlazados desde terceros– tienen prioridad sobre otro tipo de contenidos, como enlaces o fotos 
(Welch; Zhang, 2014). De esta forma, los vídeos son consumidos sin abandonar la plataforma y en un entorno más 
favorable para Facebook en cuanto a derechos de autor, monetización y control sobre las métricas de consumo de los 
usuarios (Tandoc; Maitra, 2018). En ese mismo año se introduce el tiempo que alguien ha dedicado a visionar un vídeo 
como factor de relevancia independiente de las reacciones. Desde entonces, el formato vídeo se convierte en una parte 
fundamental de la estrategia empresarial de Facebook (Honan, 2016), condicionando no solo la estrategia de contenidos 
de los medios de comunicación interesados en la distribución de contenidos en la red social, sino creando una nueva for-
ma de comunicarse con sus audiencias e interactuar con ellas (Kite, et al. 2016; Rein; Venturini, 2018). En 2015 Facebook 
comenzó a considerar como indicadores de interés acciones más allá de las reacciones para los vídeos, como activar el 
sonido, ver en pantalla completa y ver en alta definición (Wang; Zhuo, 2015). En 2016 Facebook introduce la ampliación 
de las reacciones alternativas al like y también el Live Video, dos nuevos elementos a considerar para la configuración 
del News Feed que, en el caso del vídeo, conducen a priorizar aquellos que se están emitiendo en directo (Kant; Xu, 
2016) evidenciando una apuesta de la plataforma por el formato (Meese; Hurcombe, 2020) y por lo tanto una pérdida 
de oportunidades de visibilidad para todo aquel contenido que no estuviese alineado con dicha estrategia. En 2017 se 
priorizaron las nuevas reacciones complementarias al clásico like que habían sido introducidas en 2016 y, en el caso de 
los vídeos, comenzó a contemplarse como indicador de relevancia la tasa de finalización y el percent completion –el 
porcentaje que el usuario ve sobre la duración total, ponderada con respecto a su duración–, una métrica que reempla-
zaba a la del tiempo total de visionado en cada vídeo que operaba desde 2014 (Bapna; Park, 2017). En ese mismo año 
comienzan a mostrarse con más frecuencia aquellos vídeos que los usuarios buscan y vuelven a ver con periodicidad en 
una página determinada (Smith, 2017).

Aunque Facebook anuncia sucesivamente en 2015 y 2016 que dará más importancia en el News Feed a publicaciones de 
amigos (Backstrom, 2016), es en 2018 cuando una nueva actualización pasa a priorizar de forma más intensa y deter-
minante las publicaciones de los contactos en el News Feed, de manera que el alcance orgánico de los contenidos de las 
páginas de organizaciones y empresas inicia un progresivo declive que, obviamente, tendrá consecuencias en el modelo 
de negocio. Según Newberry (2022) el alcance orgánico de una publicación en Facebook en 2018 era del 7,7% pero a 
finales de 2020 había caído al 5,2%y el ratio de interacción se situaba en el 0,25% y en el 0,08% para páginas con más de 
100.000 seguidores. 

Las vías para incrementar la relevancia de los contenidos 
de las páginas pasan ahora, bien por realizar campañas 
pagadas, bien por generar interacciones entre los segui-
dores que permitan que el contenido se distribuya de 
forma orgánica entre contactos y adquiera así mayor re-
levancia para el algoritmo. 

Existe un factor externo al que se le ha 
prestado poca atención hasta la fecha: el 
efecto sobre el alcance y los niveles de 
interacción generados por el algoritmo 
que arbitra la visibilidad de los conteni-
dos en la plataforma en la que se alojan
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Con respecto al vídeo en particular, en 2018, se priorizan 
en el News Feed aquellos que consiguen captar la aten-
ción de los usuarios al menos 1 minuto y se recomien-
da una duración mínima de 3 para poder monetizarlos 
mediante publicidad (Facebook, 2018), aunque se con-
sidera que, si bien el vídeo constituye una parte impor-
tante del ecosistema de contenidos, su consumo es una 
experiencia fundamentalmente pasiva en términos de 
interacción con la plataforma (Vogelstein, 2018 citando 
a Adam Mosseri).

En 2019 este principio de lograr atención durante al menos un minuto se mantiene, pero la duración mínima de 3 mi-
nutos –siempre que se consigan porcentajes de completado elevados– pasa a ser un criterio de prioridad para el News 
Feed (Facebook, 2019). En este año Facebook sigue avanzando en dar mayor relevancia a las publicaciones de contactos 
cercanos con los que hay un elevado nivel de interacción por parte del usuario y a los vídeos que generan interacciones 
orgánicas y conversación entre amigos y otros usuarios; y mantiene también el criterio de la “lealtad” en el consumo de 
vídeo de una misma página semanalmente para mostrarlo preferentemente en el News Feed (Miller, 2019). En 2021, 
año en que la compañía pasa a denominarse META, la apuesta por el formato vídeo aún es decidida y constituye un eje 
prioritario para la red social (Facebook, 2021).

En el tercer cuatrimestre de 2022 el 10,6% del News Feed de los usuarios de Estados Unidos proviene de las páginas 
que siguen y el 16,6% de grupos de los que forman parte. Así, aunque las publicaciones de amigos constituyen el grueso 
del contenido — tanto si son publicaciones originales (29,7%) como compartidas (19,6%)—, hasta el 15,2% de lo que ve 
un usuario en su News Feed proviene de fuentes que no sigue, a través de recomendación algorítmica pura  (Facebook, 
2023).

Así, de acuerdo con lo referido, el software dedicado a la automatización del filtrado de contenidos en redes sociales es 
un factor fundamental para aproximarse a los cambios de paradigma del ecosistema informativo (Epstein; Robertson, 
2015; Gillespie, 2014), pero constituye una variable de difícil acceso y comprensión. 

Por todo ello, parece pertinente observar los resultados de las estrategias de distribución de contenidos de los fact-chec-
kers y el comportamiento de sus usuarios en Facebook, en la medida en que permita contribuir a conocer mejor el 
funcionamiento de un escenario mediático condicionado por la automatización de filtrado de contenidos, la capacidad 
de difusión de noticias falsas en redes sociales y la efectividad de los fact-checkers para contrarrestarla. Optamos por 
centrarnos en el ámbito iberoamericano, que abarca los países latinoamericanos, España y Portugal, debido a los vín-
culos culturales y lingüísticos que unen a los países agrupados bajo esta denominación; a la existencia de grandes flujos 
de colaboración entre ellos derivados, precisamente, de esa afinidad cultural y de la obligación, en muchas ocasiones, 
de afrontar los mismos problemas; y por la necesidad de introducir en el ámbito académico miradas alternativas y com-
plementarias a la dominante del norte global (Mitchelstein; Boczkowski, 2021), ya que a pesar de la relevancia de estas 
iniciativas (Ryan, 2022) todavía no están suficientemente estudiadas (Molina-Cañabate; Magallón-Rosa, 2021). 

3. Preguntas de investigación 
En relación con lo expuesto –y dada la inexistencia de datos al respecto para tomar como punto de partida– formulamos 
como preguntas de investigación:

PI1. ¿Cómo ha evolucionado la producción de vídeo de los fact-checkers iberoamericanos en Facebook?

PI2. ¿Se ha optimizado la producción de vídeo de los fact-checkers iberoamericanos según los criterios de for-
mato y duración establecidos por Facebook como preferentes a la hora de mostrar contenidos en el News Feed?

Dado que tanto las interacciones de los usuarios como la duración y formato de los vídeos son criterios principales de 
Facebook para incrementar las posibilidades de que una publicación aparezca en el News Feed:

PI3. ¿Qué características de los vídeos (formales, temáticas y expresivas) y tipos de interacción pueden tener 
influencia en los ratios que definen el éxito de un contenido en Facebook? 

Puesto que los criterios del algoritmo de Facebook para dar visibilidad a los contenidos han ido cambiando a lo largo de 
los años, nos planteamos:

PI4. ¿Han afectado los sucesivos cambios en los criterios de configuración del News Feed de Facebook al número 
de visualizaciones e interacciones obtenidas por los vídeos publicados por los fact-checkers iberoamericanos? 

4. Metodología
La muestra se compone de las iniciativas iberoamericanas que en enero de 2022 formaban parte de la International 
Fact-Checking Network (IFCN) del Poynter Institute, bien como firmantes o bien como entidades pendientes de renovación.

El estudio combina las perspectivas cuantativa y cualitativa. 

En los últimos años diversas investigacio-
nes han destacado el papel de Facebook 
–y de otras redes sociales y buscado-
res– como gatekeepers, al operar como 
intermediarios entre la audiencia y los 
medios de comunicación que, tradicio-
nalmente, ejercían esta función de for-
ma directa
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En lo relaltivo al análisis cuantitativo, se usó Crowdtangle para la captura de los metadatos de todas las publicaciones 
realizadas en Facebook por los fact-checkers de la muestra entre 2016 y 2021, obteniendo una base de datos total de 
200005 entradas, de las cuales 9075 son vídeos (Crowdtangle Team, 2022). 

Cada registro consta de las fechas de publicación, seguidores (likes en página) en el momento de publicación, tipo de 
publicación (link, live video complete, live video scheduled, native video, photo, status, YouTube y video –para vídeos 
no nativos fuera de YouTube–), interacciones (likes, comments, shares, love, wow, haha, sad, angry, care), duración y 
visionados (solo disponibles para native video y live video complete) y ratio de interacción, Ri (suma de shares, comen-
tarios y de las 7 reacciones posibles de un post entre el número de likes en página en el momento de la publicación 
multiplicado por 100) de cada registro. Adicionalmente, para los vídeos publicados, calculamos el ratio de visionado, Rv; 
ratio de shares, Rs; y ratio de comentarios, Rc,  por seguidor, de forma análoga al cálculo que Crowdtangle ofrece para 
el ratio de interacción y también el ratio de interacción por visionado, Ripv (número de interacciones  entre número de 
visionados por 100).

Una vez revisada la base de datos generada observamos que existía un elevado número de publicaciones del año 2016 
en las que no se disponía de datos sobre los seguidores de la página en el momento de publicación, lo que impedía tener 
datos representativos sobre los ratios de visionado e interacción, por lo que optamos por usar los datos de 2016 para 
trazar la evolución general del número de publicaciones, tipología de los vídeos y duraciones de la forma más amplia 
posible y ceñirnos al período 2017-2021 para todos los que implicasen cálculo de ratios y, como consecuencia, para la 
confección de la muestra de posts sobre los que realizar un análisis de contenido.

Con esos datos determinamos medianas de las distintas métricas (por su robustez frente a la media en un conjunto de 
datos con desviaciones elevadas), porcentajes y analizamos su evolución interanual a lo largo del período, además de 
estudiar las correlaciones entre variables con el sofware estadístico R.

Para el análisis cualitativo optamos por seleccionar una muestra del 5% de los vídeos con mayor ratio de interacción en 
cada año para cada fact-checker entre 2017 y 2021, incluyendo todas las tipologías posibles, lo que resultó en 414 vídeos 
válidos para el análisis, de los cuales 391 se correspondían con formatos que ofrecen métricas completas. 

Dicha relación fue sometida a un análisis de contenido a partir de una ficha. Para su conformación se partió funda-
mentalmente de codificaciones ya validadas como la de Míguez-González y Dafonte-Gómez (2022) o García-Marín y 
Salvat-Martinrey (2022). En el resto de los casos se utilizó la codificación inductiva ya que, dadas la especificidad del 
material y las pretensiones de la investigación, no se encontraron fuentes con clasificaciones que se ajustasen al conte-
nido analizado y permitiesen una codificación deductiva. Tras una primera codificación individual por parte de cada uno 
de los tres investigadores, se realizó una puesta en común que se plasmó, por consenso, en una categorización final.

A cada uno de los vídeos se le aplicó la plantilla de análisis resultante, en la que se consideraron aspectos de carácter 
temático y expresivo: contenido —ciencia, cultura, desinformación, ecología, economía, educación, género-LGTBI, po-
lítica-leyes, racismo-xenofobia, salud, sucesos, varios; intencionalidad —alfabetización, autopromoción, desmentido, 
información, verificación positiva, otros; ámbito —nacional, internacional; relación de aspecto —horizontal, vertical, 
cuadrada; número de planos —varios, único; presencia o ausencia de: gráficos, subtítulos, elementos visuales de iden-
tificación del fact-checker, voces off/over, presentadores, expertos, y nivel de comprensión sin sonido —total, parcial, 
nula/muy escasa. 

Los tres investigadores efectuaron la codificación de forma independiente. Las contadas diferencias de clasificación en 
las variables categóricas se resolvieron por acuerdo. 

Tras la recogida de datos, se realizaron análisis estadísticos descriptivos e inferenciales con el software estadístico R.

5. Resultados
5.1. Evolución en la producción de vídeo 2016-21
Tabla 1. Evolución anual de posts y vídeos 

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fact-checkers 8 10 12 17 19 19

Total de posts 7757 12248 14634 22469 30051 36359

Media de posts por fact-checker 969.62 1224.8 1219.5 1321.7 1581.63 1913.63

Crecimiento medios de posts - 26.32% -0.43% 8.38% 19.77% 20.99%

Total de videos 284 711 1148 1463 2363 3106

Media de vídeos por fact-checker 35.5 71.1 95.66 86.06 124.37 163.47

Crecimiento medio de videos - 100.28% 34.54% -10.04% 44.52% 31.44%

Ratio de video / posts 3.66% 5.81% 7.84% 6.51% 7.86% 8.54%
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Como muestra la tabla 1, a lo largo del período de estudio el número de fact-checkers miembros de IFCN del ámbito 
iberoamericano con presencia en Facebook se incrementó notablemente, pasando de los 8 registrados en 2016 a los 19 
de 2021. Este crecimiento va acompañado de una subida en el volumen global de publicaciones del 368,72% entre 2016 
y 2021, aunque es en el promedio por fact-checker en lo que debemos centrar el análisis.

Entre 2016 y 2021 el promedio de publicaciones anuales por fact-checker pasa de 969,62 a 1913,63, lo que representa 
un crecimiento del 97,36% en 6 años. Dentro de ese periodo destacamos especialmente el incremento entre 2016 y 
2017 (el mayor interanual del registro con un 26,32%). 

En cuanto a los vídeos publicados pasamos de un promedio de 35,5 por fact-checker en 2016 a 163,47 en el año 2021, 
lo que supone un salto del 360,47% en el promedio de vídeos publicados en los 6 años estudiados. Tras un crecimiento 
del 100,28% entre 2016 y 2017 y una caída del 10% en 2019 con respecto a 2018, los años 2020 y 2021 han registrado 
incrementos del 44,52% y del 31,44% respectivamente en la publicación de vídeos. 

Si bien el porcentaje de vídeos publicados representa un volumen reducido (por debajo del 10% en todos los años es-
tudiados) con respecto al total de publicaciones, lo cierto es que se advierte un crecimiento lento pero sostenido entre 
2016 (3,66%) y 2021 (8,54%). Así, la tasa de crecimiento en el vídeo –por encima del 30% salvo en 2019– supera a la del 
conjunto de publicaciones.

Al analizar el nivel de publicación de ví-
deo de cada fact-checker, observamos 
que la apuesta por este formato es 
muy desigual. En términos absolutos, 
solamente tres fact-checkers alcanzan 
los 1000 vídeos publicados dentro de 
la ventana de 6 años analizada: New-
tral (2178, habiendo comenzado en 
2018); La Silla Vacía (2042) y Ecuador 
Chequea (1015). Es necesario, sin em-
bargo, contextualizar las cifras de pu-
blicación de contenidos audiovisuales 
de cada fact-checker con respecto a 
su propia capacidad de producción de 
contenidos. Si establecemos para cada 
uno de los años analizados el por-
centaje promedio de vídeo que cada 
fact-checker realiza con respecto a sus 
publicaciones totales y la tomamos 
como referencia comparativa (gráfica 
1) observamos que es Ecuador Che-
quea el verificador con una apuesta 
más sólida dentro de su plan de con-
tenidos. Son también destacables en 
este aspecto los casos de Newtral, por 
encima del promedio en los 4 años en 
los que publican vídeos, Agência Lupa, 
La Silla Vacía, Polígrafo o EFE Verifica –pese al reciente inicio de su actividad– o de El Sabueso en 2016 y 2017.

Es necesario explicar que Cotejo (Venezuela) presenta una actividad irregular que afecta a los resultados obtenidos para 
este fact-checker, puesto que no publica nada entre el 25/08/2020 y el 12/10/2021.

5.2. Evolución en los formatos de vídeo publicados 2016-21
El tipo de vídeo más frecuente en Facebook es el nativo, como muestra la gráfica 2. Es la categoría claramente dominante 
a lo largo de los 6 años que comprende el estudio, oscilando entre el porcentaje mínimo del 64,79% de 2016 y un máxi-
mo del 89,08% que llega a alcanzar la categoría en 2020. El porcentaje más bajo de vídeo nativo en 2016 coincide con 
el más alto de YouTube (12,32%, lo que duplica su segundo mejor registro, en 2017) y con el segundo más alto de Vídeo 
(14,44%) dentro de la serie estudiada.

Aunque porcentualmente los vídeos en directo no destacan con respecto al volumen total de vídeos producidos, existe 
un incremento destacable en el número de Live Vídeo emitido dentro del período analizado, particularmente entre 
2016, 2017 y 2018 con 24, 73 y 164 vídeos respectivamente. En 2020 se superan los 180 vídeos en directo; y en 2021 se 
alcanzan los 275 con una presencia cada vez mayor del Live Video Scheduled. 

A pesar de que el crecimiento en la producción de Live Vídeo entre 2016 y 2021 se sitúa en el 1045,83% debemos matizar 
que estos incrementos se deben, fundamentalmente, a la actividad de un reducido grupo de iniciativas que parecen apos-

Gráfica 1. Porcentaje de vídeos emitidos por cada fact-checker con respecto al total de sus 
publicaciones y en relación con el promedio anual (n=9075) 
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tar especialmente por el formato. 
Durante 2016 y 2017 todavía son 
poco más de la mitad los fact-chec-
kers que publicaron Live Vídeo 
(62,5% y 60% respectivamente) 
pero en 2018 lo hacen el 83,3%, al-
canzando al mismo tiempo el valor 
máximo de Live Vídeo con respecto 
al total del vídeo publicado de toda 
la serie analizada, con el 14,3%. A 
partir de ese momento la propor-
ción de fact-checkers que publican 
Live Vídeo no para de caer: son el 
52,9% en 2019, el 42,1% en 2020 y 
el 36,8% en 2021. La Silla Vacía es 
el más consistente de todos ellos 
dentro del período estudiado y el 
responsable de la mayor parte de los vídeos en directo publicados a lo largo de los años: produce el 37,5% de todo el Live 
Vídeo en 2016, el 67% en 2017, el 38,4% en 2018, el 54,7% en 2019, el 53,8% en 2020 y el 68% en 2021.

Con respecto a los enlaces de contenidos audiovisuales externos ajenos a YouTube, su presencia en la muestra está 
fuertemente condicionada por un fact-checker, Polígrafo, que usa el portal Sapo para alojar sus vídeos externos y que 
en 2019 es el responsable del 79% de los 269 vídeos publicados bajo esta modalidad (el resto son de Newtral), mientras 
que en 2020 es el único fact-checker que la usa.

La inserción de enlaces a YouTube es también minoritaria y promedia 42,16 vídeos por año entre 2016 y 2020, sin que 
se aprecie una tendencia concreta más allá del acusado descenso porcentual entre 2016 y 2017 (del 12,32% al 5,39%).

5.3. Evolución en la duración de los vídeos
Como ya mencionamos, Facebook solo ofrece la duración de los vídeos nativos o directos. Este tipo de publicaciones 
son un total de 8369 dentro del período de estudio y disponemos de datos completos de 8187 de ellos, lo que supone 
el 90,13% del total de vídeos publicados en cualquier formato. Dentro de este conjunto, el 77,87% dura menos de 3 
minutos mientras que el 48,55% dura menos de 1 minuto, una proporción que oscila anualmente entre el mínimo del 
37,82% en 2018 y el máximo de 58,78% en 2021. 

En la gráfica 3 se observa que aquellos de menos de 1 minuto presentan una tendencia general ascendente en los úl-
timos años tras un descenso muy acusado entre 2016 y 2018 en el que se pasa del 56,36% al 37,82%; el nivel en 2021 
llega al 58,68%. El periodo de caída en la producción de vídeos de menos de un minuto coincide en 2017 con crecimien-
tos destacables en lo que respecta a duraciones comprendidas entre 05:00 y 09:59 minutos y de los vídeos entre 03:00 
y 04:59. En 2018 estas tres categorías de vídeo descienden en beneficio de los de duraciones comprendidas entre los 
10:00 y los 19:59, que se mantienen en alza hasta 2020.

Los vídeos de más de 3 minutos 
han ido perdiendo peso paulatina-
mente a lo largo de los años y han 
pasado de representar el 38,8% 
del total de vídeo producido en 
2017 al 14,5% en 2021, con un leve 
repunte en 2020.

Mientras que el uso de contenidos 
audiovisuales de corta duración es 
algo transversal y común a la mayo-
ría de los verificadores, en el caso 
de duraciones iguales o superiores 
a los 20 minutos nos encontramos 
con formatos muy concretos como 
los webinars, videoconferencias o 
sesiones parlamentarias en forma-
to live video o la redifusión de un 
canal de Twitch como vídeo nativo 
que solamente un número reduci-
do de fact-checkers desarrolla. 

Gráfica 2. Evolución en la publicación de vídeos según tipologías (n=9075)

Gráfica 3. Evolución en la producción de vídeo según su duración (n=8369)
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5.4. Ratios de visionados y de interacción 2017-2021
Para el cálculo de correlaciones en las que intervienen distintas ratios restringimos el análisis al período 2017-2021 y de 
nuevo a vídeos nativos y directos completos, lo que supone una base de trabajo de 7967 vídeos, de los cuales existen 
datos válidos de 7327.

Una vez descartada la distribución normal de los datos a través de la prueba Kolmogorov-Smirnov con corrección de 
significación de Lilliefors, se optó por aplicar el test de correlación de Spearman entre los distintos tipos de interaccio-
nes, la duración de los vídeos y los ratios de interacción (Ri), visionado (Rv) e interacción por visionado (Ripv), con los 
siguientes resultados.

Tabla 2. Correlaciones de Spearman entre tipos de interacciones, Ri, Rv, Ripv (n=7327)

 Shares Coms Likes Angry Care Haha Love Sad Wow Length Views Inter Ri Rv Ripv

Shares 1,000 0,598* 0,827* 0,489* 0,283* 0,402* 0,596* 0,378* 0,496* 0,376* 0,721* 0,883* 0,588* 0,582* 0,328*

Coms 0,598* 1,000 0,663* 0,518* 0,272* 0,585* 0,543* 0,387* 0,473* 0,274* 0,632* 0,760* 0,450* 0,456* 0,247*

Likes 0,827* 0,663* 1,000 0,480* 0,291* 0,460* 0,682* 0,338* 0,500* 0,424* 0,821* 0,958* 0,576* 0,616* 0,308*

Angry 0,489* 0,518* 0,480* 1,000 0,231* 0,436* 0,348* 0,487* 0,496* 0,233* 0,487* 0,541* 0,342* 0,389* 0,128*

Care 0,283* 0,272* 0,291* 0,231* 1,000 0,242* 0,276* 0,202* 0,249* 0,179* 0,242* 0,301* 0,236* 0,170* 0,158*

Haha 0,402* 0,585* 0,460* 0,436* 0,242* 1,000 0,357* 0,297* 0,407* 0,155* 0,435* 0,539* 0,314* 0,298* 0,216*

Love 0,596* 0,543* 0,682* 0,348* 0,276* 0,357* 1,000 0,217* 0,380* 0,385* 0,594* 0,682* 0,412* 0,475* 0,188*

Sad 0,378* 0,387* 0,338* 0,487* 0,202* 0,297* 0,217* 1,000 0,440* 0,156* 0,374* 0,405* 0,267* 0,295* 0,097*

Wow 0,496* 0,473* 0,500* 0,496* 0,249* 0,407* 0,380* 0,440* 1,000 0,229* 0,487* 0,534* 0,342* 0,408* 0,117*

Length 0,376* 0,274* 0,424* 0,233* 0,179* 0,155* 0,385* 0,156* 0,229* 1,000 0,463* 0,408* 0,219* 0,383* -0,028

Views 0,721* 0,632* 0,821* 0,487* 0,242* 0,435* 0,594* 0,374* 0,487* 0,463* 1,000 0,835* 0,459* 0,738* -0,117*

Inter 0,883* 0,760* 0,958* 0,541* 0,301* 0,539* 0,682* 0,405* 0,534* 0,408* 0,835* 1,000 0,619* 0,637* 0,349*

Ri 0,588* 0,450* 0,576* 0,342* 0,236* 0,314* 0,412* 0,267* 0,342* 0,219* 0,459* 0,619* 1,000 0,629* 0,387*

Rv 0,582* 0,456* 0,616* 0,389* 0,170* 0,298* 0,475* 0,295* 0,408* 0,383* 0,738* 0,637* 0,629* 1,000 -0,049*

Ripv 0,328* 0,247* 0,308* 0,128* 0,158* 0,216* 0,188* 0,097* 0,117* -0,028 -0,117* 0,349* 0,387* -0,049* 1,000

*p-valor <,0001

Explorando las relaciones entre interacciones y visionados, observamos que existe una correlación positiva y moderada 
(0,629) entre los ratios de interacción (Ri) y visionado (Rv) y que, si estudiamos la relación entre visionados e interac-
ciones –sin aplicar el matiz del número de seguidores de las variables Rv y Ri– la correlación entre ambas variables es 
fuerte (0,835).

El ratio de interacción (Ri) presenta las correlaciones positivas más elevadas con shares (0,588) y likes (0,576) y lo mismo 
sucede con el ratio de visionados (0,582 con shares y 0,616 con likes).

En el caso del ratio de interacción por visionado (Ripv), las correlaciones más elevadas, aunque débiles, se producen tam-
bién con shares (0,328) y likes (0,308), 
aunque es destacable la correlación 
significativa y negativa (débil) entre el 
número de visonados y el Ripv (-0,117).

Por último, la variable duración presen-
ta resultados positivos y significativos  –
aunque débiles– con respecto a Ri y Rv, 
por lo que no parece que una mayor du-
ración repercuta negativamente en ratio 
de visionados o interacciones, si bien el 
resultado con respecto a Ripv no resulta 
significativo.

Para mostrar la evolución anual de los 
3 ratios utilizados como variables opta-
mos por calcular la mediana por su ma-
yor robustez frente a la media y estable-
cer una comparación entre el universo 
de estudio y la muestra.

Gráfica 4. Evolución de ratio de interacción por seguidor. Total de posts versus vídeos
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En la gráfica 4 podemos observar que el ra-
tio de interacción del conjunto presenta una 
evolución ascendente, con una variación 
muy escasa entre 2017 y 2021, mientras que 
en el caso de los vídeos la tendencia en el 
mismo período es claramente descendente. 
Por otro lado, resulta destacable que entre 
los años 2017 y 2019, el vídeo obtiene un 
mediana de ratio de interacción superior a 
la del conjunto de publicaciones pero esa 
tendencia se invierte en 2020 y 2021.

El ratio de visionados por seguidor de los 
vídeos sigue una línea descendente pareja 
a la de las interacciones por seguidor que 
vimos en la gráfica 3, sin embargo el ratio 
de interacciones por número de visionados 
presenta una evolución claramente positiva 
dentro del período de estudio (gráfica 5).

5.5. Análisis de los vídeos más exitosos
En la muestra de vídeos con mayor ratio de interacción por fact-checker observamos que los nativos son la categoría 
más relevante, en una proporción mayor incluso que en el conjunto de vídeos publicados; en el extremo contrario, los 
vídeos alojados en YouTube tienen una presencia en el grupo de más exitosos muy por debajo de la que representan en 
el total de publicaciones (tabla 3). 

En lo relativo a la duración, los datos muestran que mientras los contenidos de menos de 1 minuto son el grupo mayori-
tario dentro del total de vídeos publicados en todos los años analizados (all). En el caso de los más exitosos (top) aquellos 
que se sitúan entre 1:00 y 1:59 son la categoría mayoritaria en 2019 y 2020, presentando una evolución notable desde 
2017. En la comparativa global 2017-2021, los vídeos de menos de un minuto pierden presencia en el conjunto de los 
más exitosos y la ganan los vídeos de duraciones superiores (tabla 4).

Tabla 3. Evolución en la producción de vídeo según su duración. Comparativa entre total y muestra de vídeos

All (2017-21) Top (2017-21)

n % n %

Native video 7340 83,5 365 88,16

Live video complete 627 7,13 26 6,28

Live video scheduled 185 2,10 3 0,72

Video 421 4,79 16 3,86

YouTube 218 2,48 4 0,97

Total 8791 100 414 100

Tabla 4. Evolución en la producción de vídeo según su duración. Comparativa entre total y muestra de vídeos con mayor ratio de interacción 2017-2021

2017 2018 2019 2020 2021 2017-21

%All %Top %All %Top %All %Top %All %Top %All %Top %All %Top

<1 min 43,23 50,00 37,82 29,27 46,86 22,81 42,55 24,14 58,68 35,10 48,34 30,30

01:00 - 02:59 17,94 14,29 31,27 24,39 31,47 43,86 33,64 36,21 26,86 32,45 29,37 33,33

03:00 - 04:59 13,21 7,14 9,18 24,39 5,85 12,28 5,92 13,79 2,92 6,62 5,85 11,36

05:00 - 09:59 19,09 21,43 9,91 12,20 6,19 10,53 7,79 12,93 3,87 12,58 7,38 12,88

10:00 - 19:59 1,79 0,00 2,64 7,32 3,27 10,53 3,16 3,45 1,48 5,96 2,40 5,56

20:00 - 59:59 3,92 3,57 4,18 2,44 4,82 0,00 5,03 7,76 4,82 7,28 4,72 5,81

01:00:00 y + 0,82 3,57 5,00 0,00 1,55 0,00 1,91 1,72 1,37 0,00 1,37 0,76

En la muestra analizada el 78,99% de los vídeos se refieren a asuntos de ámbito nacional, predomina la relación de 
aspecto horizontal (66,91%) sobre la cuadrada (28,02%) o la vertical (5,07%), y también los vídeos con varios planos 
(79,47%) frente a aquellos con un único plano.

Gráfica 5. Evolución del ratio de visionados por seguidor y de interacciones por 
visionado (n=7327)
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Como se observa en la tabla 5 existe un leve predominio 
de los vídeos en los que no existe presentador, pero sí 
que es muy frecuente que aparezca la figura del experto 
para aportar credibilidad a los mensajes. 

Mientras los elementos visuales de identidad y los grá-
ficos están muy normalizados en la muestra y aparecen 
en más del 90% de los vídeos en ambos casos, el subtitu-
lado (35,02%) y la voz en off/over (23,43%) son recursos 
minoritarios. En el caso de los que emplean voz en off/
over el uso de subtítulos asciende hasta el 62,89%, pese a lo cual, en el conjunto de la muestra, el 33,57% presentan una 
comprensión nula si suprimimos el sonido; en el 23,43% de los casos es parcial y en el 43% de los casos la comprensión 
sin sonido es total. El 60,11% de estos vídeos totalmente comprensibles sin sonido carecen de él originalmente (no hay 
presentador, ni experto, ni off); en el lado contrario podemos señalar que el 65,47% con comprensión nula o muy escasa 
son casos que cuentan con un presentador y/o un experto en pantalla que no se subtitulan.

Tabla 5. Presencia de elementos en los vídeos

Presentador Experto Identidad Gráficos Subtítulos Off

Sí 43,00 82,13 90,58 91,55 35,02 23,43

No 57,00 17,87 9,42 8,45 64,98 76,57

Tabla 6. Clasificación de los posts más exitosos según su intencionalidad. Datos de visionados e interacciones

Tipo de post Volumen 
(n=414)

Ri
(n=391)

Rc
n=391)

Rs
n=391)

Rv
(n=391)

Ripv
(n=391)

Alfabetización 13,04% 0,4% 0,03% 0,15% 7,55% 5,66%

Autopromoción 12,32% 0,5% 0,03% 0,09% 10,12% 4,59%

Desmentidos 22,71% 0,37% 0,04% 0,12% 9,56% 4,75%

Información 39,61% 1,06% 0,09% 0,34% 27,36% 3,88%

Verificación 6,04% 0,37% 0,07% 0,06% 4,79% 4,57%

Otros 6,28% 0,2% 0,03% 0,03% 4,25% 4,72%

En la tabla 6 observamos que la mayor parte de la muestra se concentra en las categorías de Información (39,61%) y Des-
mentidos (22,71%), con una proporción muy baja de verificaciones positivas (6,04%). En cuanto al análisis de interaccio-
nes por categoría, se aprecia que es Información la que genera un mayor ratio de visionados, interacciones, comentarios 
y compartidos por número de seguidores aunque en el ratio de interacciones por visionado se mantiene por debajo de 
la media. Ni Desmentidos ni Verificación genera cifras destacables, aunque la primera categoría supera a la segunda en 
el ratio de comentarios, compartidos y visionados por número de seguidores.

Tabla 7. Clasificación de los posts más exitosos según su temática. Datos de visionados e interacciones

Tipo de post Volumen 
(n=414)

Ri
(n=391)

Rc
(n=391)

Rs
(n=391)

Rv
(n=391)

Ripv
(n=391)

Ciencia 0,48% 1,66% 0,13% 0,6% 146,89% 4,96%

Cultura 0,97% 1,19% 0,03% 0,62% 18,40% 6,19%

Desinformación 11,84% 0,50% 0,03% 0,1% 10,32% 4,65%

Ecología 2,17% 0,26% 0,04% 0,1% 4,48% 4,47%

Economía 3,62% 0,68% 0,05% 0,32% 10,92% 3,48%

Educación 1,69% 0,22% 0,05% 0,12% 4,31% 5,75%

Género-LGTBI 2,17% 0,27% 0,01% 0,04% 7,74% 3,74%

Política y legislación 41,06% 0,97% 0,08% 0,27% 22,67% 4,14%

Racismo y xenofobia 2,42% 1,04% 0,08% 0,27% 29,38% 3,73%

Salud 24,15% 0,27% 0,03% 0,09% 5,75% 4,95%

Sucesos 3,14% 3,24% 0,15% 1,73% 73,61% 3,81%

Varios 6,28% 0,34% 0,01% 0,12% 10,28% 5,09%

La mayor parte de la muestra se concentra en las categorías de Política y legislación (41, 06%) y Salud (24,15%). El aná-
lisis de interacciones y visionados muestra que la categoría de Sucesos es la que genera un mayor ratio de interacción 

El software dedicado a la automatiza-
ción del filtrado de contenidos en redes 
sociales en un factor fundamental para 
aproximarse a los cambios de paradigma 
del ecosistema informativo  pero consti-
tuye una variable de difícil acceso y com-
prensión
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(3,24%) y destaca muy especialmente en el ratio de vi-
sionados (73,61%) y en el de compartidos por seguidor 
(1,72%). Si omitimos las categorías de Ciencia y Cultura 
–dado que el reducido número de casos condiciona los 
resultados–, observamos que tanto Política y legislación 
como Racismo y xenofobia presentan un ratio de visio-
nados por seguidor notable (22,67 y 29,38% respectiva-
mente), que se corresponde en ambos casos con ratios 
de interacción en torno al 1%. Las publicaciones sobre cuestiones de género y colectivo LGBTI tienen las menores tasas 
de interacciones por visionado y de comentarios o shares por número de seguidores, aunque sus cifras de visionados 
por seguidores son superiores a las de otras categorías como Salud.

Tabla 8. Evolución de la mediana de ratio de visionados, ratio de interacción y ratio de interacción por visionado (%)

2017 2018 2019 2020 2021

Ratio de interacción (total publicaciones) 0.02 0.01 0.03 0.06 0.03

All Top All Top All Top All Top All Top

Ratio de interacción (video) 0.07 0.45 0.04 1.91 0.05 1.13 0.03 0.45 0.01 0.19

Ratio de visionados (video) 3.9 20.72 2.48 58.35 2.71 25.4 1.59 11.98 0.5 3.25

Ratio de interacción por visionado (vídeo) 2.82 3.38 4.06 0.007 3.55 3 4.02 3.92 7.5 6.57

Los vídeos de la muestra consiguen un ratio de interacción notablemente superior al del conjunto de vídeos, pero si 
relacionamos las interacciones con los visionados, en lugar de hacerlo con los seguidores, observamos que, menos en 
2017, los resultados son más bajos que en el conjunto de vídeos. 

6. Discusión y conclusiones
Con respecto a la RQ1 los datos obtenidos en el análisis nos permiten afirmar que los fact-checkers iberoamericanos 
realizan cada vez más publicaciones en Facebook y que el vídeo es un tipo de contenido en alza. En el período que com-
prende desde 2016 a 2021 se observa un crecimiento evidente en el promedio de publicaciones realizadas por cada 
fact-checker (incremento del 97,36%) y aún mayor en el promedio de vídeos publicados (+360,47%). Los vídeos pasan de 
representar el 3,66% de todo el contenido publicado en 2016 al 8,54% en 2021, aunque esa tendencia no se distribuye 
de forma homogénea entre todos los fact-checkers de la muestra y las diferencias en la apuesta por vídeo son notables. 

La mayor parte de estos vídeos publicados son nativos (90,13%), lo que es coherente con la política de Facebook de 
privilegiar en el News Feed este formato frente a alternativas externas. Si prestamos atención a la evolución anual se 
observa una tendencia clara de adaptación al algoritmo: si en 2016 todavía un 26,76% del vídeo publicado estaba “fuera 
de Facebook” (no era nativo ni live vídeo) en 2021 se encuentra ya por debajo del 4,5%. A esto podemos sumar la redu-
cidísima presencia de vídeos alojados en YouTube entre los que obtienen los mayores ratios de interacción. Otro ejemplo 
de adaptación algorítmica que sugieren los datos es el del formato live video: su producción en términos absolutos crece 
año a año, especialmente en el período que va de 2016 –momento en que comienza a priorizarlos el algoritmo del News 
Feed– a 2018. A pesar de ello, si bien la consideración del Live Video como formato prioritario para el News Feed a partir 
de 2016 impulsó un cierto crecimiento de su producción, en la mayor parte de los casos no acabó de consolidarse en la 
práctica habitual de los fact-checkers.

En cuanto a la duración, la tendencia dentro del período de estudio es claramente favorable hacia los formatos audiovi-
suales más breves, una circunstancia que, si bien resulta coincidente con las características actuales del consumo de ví-
deo online (Dafonte-Gómez; Míguez-González; Corbacho-Valencia, 2020) no va en la línea de las duraciones superiores 
a 3 minutos que Facebook favorece especialmente desde 2019 y, en general, tampoco se observa un esfuerzo especial 
en tratar de explotar el criterio de al menos un minuto de atención con vídeos de una duración superior. Los vídeos de 
menos de un minuto representan el 48,55% de todo el período y alcanzan su valor máximo en 2021 (58,68%). Debemos 
señalar particularmente una leve caída en la producción de este tipo de contenidos y un incremento en el porcentaje de 
casi todos los grupos de mayor duración en el año 2020, después de la actualización de criterios sobre la duración más 
favorable para aparecer en el News Feed –y en el contexto de un incremento del 44,52 con respecto a 2019– lo que po-
dría sugerir que la producción de vídeo por parte de los fact-checkers se vio influenciada en cierta medida por los crite-
rios recomendados por Facebook. En relación con esto, en la muestra de los vídeos con los mejores ratios de interacción, 
la presencia de piezas de duraciones superiores a 1 minuto es mucho más frecuente que en el conjunto total de vídeos 
producidos: en concreto, la categoría de entre 1 minuto y 2:59 es la más abundante a partir de 2019, lo que podría rela-
cionarse con un beneficio algorítmico en la visibilidad de estos contenidos, entre otros muchos factores posibles. 

Por lo tanto, en cuanto a la RQ2 y a cómo los criterios de Facebook influyeron en la configuración del News Feed, pode-
mos decir que la priorización de los vídeos nativos tuvo un efecto evidente y permanente en los contenidos producidos 
por los fact-checkers mientras que la priorización del vídeo en directo no produjo una adopción de forma generalizada 
ni a largo plazo. Las políticas con respecto a la duración óptima de los vídeos coinciden con variaciones irregulares y 

Los fact-checkers iberoamericanos rea-
lizan cada vez más publicaciones en 
Facebook y el vídeo es un tipo de conte-
nido en alza a pesar de ser, comparativa-
mente, más caro y complejo de producir 
que otro tipo de publicaciones.
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temporales en las duraciones más frecuentes. Aunque 
el predominio de los contenidos de menos de 1 minuto 
(no recomendados) es claro en cuanto a la producción, 
es cierto que entre los vídeos con mejores ratios de in-
teracción, las duraciones recomendadas por Facebook 
tienen mayor presencia que en el cómputo general. A 
esto debemos añadir que el incremento en la duración 
de los vídeos está asociado de manera significativa, aun-
que débil, con la disminución de las interacciones por 
visionado (RQ3) por lo que planteamos que, si bien Face-
book privilegia el alcance de formatos y duraciones que 
incrementan el tiempo de los usuarios en la plataforma, 
los fact-checkers crean contenidos que deben combinar 
en distintas proporciones las reglas del “juego de la visibilidad” (Cotter, 2019) con lo que entienden que será mejor re-
cibido por sus audiencias y más adecuado a sus fines .

Abundando más en las conclusiones relativas a la RQ3, los resultados con respecto a los ratios de interacción (medida 
de éxito de referencia en Facebook) muestran que este indicador tiene especial relación con el número de likes y com-
partidos, que destacan sobre el resto de interacciones. A su vez, el acto de compartir –pieza central de la distribución 
orgánica de contenidos en redes– tiene especial relación con los likes y comentarios, pero también con “me encanta”, 
“me sorprende” y “me enfada” frente a las otras reacciones posibles. Estos resultados son coherentes con la investi-
gación previa sobre la relación entre el acto de compartir y las emociones, que otorgan a los contenidos que generan 
emociones intensas –tanto positivas como negativas– una mayor capacidad de viralización (Dafonte, 2018) y también, 
en cierta medida, con las informaciones acerca de que el algoritmo de Facebook ha estado premiando durante años con 
mayor visibilidad a contenidos polarizantes (Horwitz; Seetharaman, 2020). Otros elementos que denotan el interés que 
un contenido genera son los comentarios, que se relacionan también con likes, shares y con “me divierte”, “me encanta” 
y “me enfada”. 

En cuanto al análisis de contenido aplicado a la muestra de vídeos más exitosos, la presencia de vídeo nativo se incre-
menta con respecto al total, al tiempo que aquellos alojados en plataformas externas como YouTube se reducen nota-
blemente. La presencia de contenidos audiovisuales de duraciones comprendidas entre 1:00 y 4:59 es también superior 
en la muestra de vídeos de más éxito a lo que correspondería proporcionalmente por volumen de producción. Ambas 
circunstancias coinciden con aspectos formales privilegiados por el algoritmo de Facebook y, a tenor de los resultados 
del test de correlaciones de Spearman, una mayor duración no afecta negativamente ni a ratio de visionados ni de inte-
racciones (aunque sí a las interacciones por visionado).

En lo que respecta a las variables relacionadas con la producción de los vídeos consideramos destacable que en la mayor 
parte no hay un presentador y que en una gran mayoría de casos (82,13%) se cuenta con al menos una persona experta, 
datos que difieren de investigaciones sobre vídeos en otras redes sociales (García-Marín;  Salvat-Martinrey, 2022). Tan-
to el predominio del formato horizontal como la elevada proporción de vídeos que resultan incomprensibles sin sonido 
denotan una producción no especialmente adaptada al consumo móvil.

Se observa un dominio claro de las publicaciones consideradas informativas frente a las estrictamente relacionadas 
con el fact-checking: desmentidos, verificaciones positivas y alfabetización. Los resultados difieren de los obtenidos por 
Míguez-González y Dafonte-Gómez (2022) en cuanto a la categoría predominante (desmentidos en su estudio) pero sí 
coinciden en la mayor proporción de desmentidos que de verificaciones positivas. No obstante, es necesario señalar 
que mientras Míguez-González y Dafonte-Gómez (2022) se basan en la semana construida durante un año, nosotros 
nos centramos en las publicaciones de mayor éxito y, en este sentido, la categoría información obtiene en nuestro es-
tudio los mejores ratios de interacción, comentarios, compartidos y visionados, lo que explica su mayor presencia en la 
muestra. Con respecto a las temáticas, política y salud se muestran con claridad como las predominantes, en porcen-
tajes muy similares a los obtenidos por Míguez-González y Dafonte-Gómez (2022) (41,84% y 29,59 respectivamente) 
y coincidentes también con los de Ceron, de-Lima-Santos y Quiles (2021), o García-Vivero y López (2021). Asimismo, 
destacan la política como tema principal las investigaciones de Bernal-Triviño y Clares-Gavilán (2019); Blanco-Alfonso, 
Chaparro-Domínguez y Repiso (2021); o Guallar et al., (2020). En lo que respecta a otras temáticas con presencia reduci-
da en la muestra, son destacables los elevados ratios de interacción y visionados de sucesos/catástrofes, que se pueden 
relacionar con la relevancia, imprevisibilidad y carácter trágico de los temas que abordan y el elevado ratio de visionados 
–e interacciones, en menor medida– que obtiene la temática racismo y xenofobia. 

En lo que respecta a la RQ4, los resultados sobre ratio de visionados y tasas de interacción coinciden con los datos ex-
puestos por Newberry (2022) sobre la caída en el alcance orgánico acelerada desde 2018. La evolución en el ratio de 
visionados y en la tasa de interacción conseguida por los vídeos publicados por los fact-checkers sugiere que las modifi-
caciones realizadas por Facebook en los criterios para configurar el News Feed que muestra a cada usuario a lo largo de 
los años –y particularmente dentro del período de estudio– han tenido consecuencias importantes. En primer lugar, el 
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denotan una producción no especial-
mente adaptada al consumo móvil
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ratio de visionados obtenido por los fact-checkers para 
sus vídeos experimentó una caída del 87,18% entre 2017 
y 2021. En segundo lugar, mientras la variación en el ra-
tio de interacción general presenta una evolución posi-
tiva aunque leve dentro del período la variación en el 
ratio de interacciones de los vídeos cayó un 87,71% en el 
mismo período, con descensos especialmente acusados 
en 2018, 2020 y 2021. 

Si bien, en términos generales, el ratio de interacción es 
reducido en los contenidos publicados por los fact-chec-
kers, en el caso del vídeo el empeoramiento del alcance 
y de los resultados entre 2017 y 2021 es patente. Ob-
servamos, también, que los mismos vídeos que obtienen una proporción más elevada de interacciones con respecto a 
su volumen de seguidores no destacan en la proporción de interacciones con respecto a los visionados, aunque en el 
conjunto de los vídeos existe una correlación significativa, positiva y débil entre ambos ratios (0,387). Aún así, el ratio de 
interacciones por visionado mejora año a año desde 2019, tanto en la muestra como en el total. En síntesis: se obtienen 
más interacciones por visionado, pero menos visionados e interacciones por seguidor, lo que podría relacionarse con 
una mejor distribución entre públicos que no siguen a la página del fact-checker como premio algorítmico, en un bucle 
en el que las visualizaciones alimentan la interacción que, a su vez, alimenta los visionados.

Por último, resulta especialmente destacable, bajo nuestro punto de vista, que aunque Mosseri insistía en 2018 (Vogel-
stein, 2018) en que el vídeo es un tipo de contenido que genera menor número de interacciones, nuestros resultados 
muestran que estaba obteniendo una mayor tasa de interacción que el conjunto de contenidos publicados por los 
fact-checkers en el momento en que se aplican los cambios en el News Feed de 2018 y que a partir de ahí comienza su 
declive hasta caer a niveles de interacción inferiores a los del conjunto de publicaciones a partir de 2020.

Si bien esta investigación ofrece una caracterización temática y formal de los vídeos más exitosos publicados por los 
fact-checkers iberoamericanos en Facebook entre 2017 y 2021, profundizando en los resultados de investigaciones pre-
vias, estimamos que su principal valor surge del análisis de la totalidad de la producción de vídeo desde 2016 para trazar 
una evolución de las tipologías, duraciones y resultados obtenidos en términos de interacciones y visionados. Aunque 
la metodología utilizada –y el secretismo de Facebook con respecto al funcionamiento de sus algoritmos– no permite 
excluir que otro tipo de variables no contempladas en este estudio hayan podido tener influencia en la evolución de la 
producción de vídeo de los fact-checkers y en su alcance, consideramos que logra exponer indicios basados en datos 
sobre la influencia de criterios ajenos a las características propias de los contenidos en su visibilidad dentro de Facebook, 
de acuerdo con los sucesivos cambios en su algoritmo. De este modo, aunque consideramos valioso seguir indagando en 
las características de los contenidos de mayor éxito en el ámbito del fact-checking, entendemos que resulta imprescindi-
ble en futuras investigaciones poner énfasis en el control que cualquier red social ejerce sobre lo que llega a los usuarios 
dentro de un entorno aparentemente neutral para ellos.
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Resumen
El aumento de la desinformación sobre vacunas en las redes sociales desde el comienzo de la pandemia Covid-19 ha 
hecho especialmente necesario desarrollar estrategias de comunicación efectivas que promuevan la vacunación. Hemos 
realizado un experimento mediante una encuesta para analizar en qué tipos de fuentes de información confía más la 
población respecto a los riesgos de la vacuna de refuerzo Covid-19, y qué encuadres de mensajes son más efectivos 
para influir en la percepción de los riesgos de la vacuna infantil. Encuestamos a una muestra representativa de 1.800 
residentes en España en junio de 2022. Las dos variables dependientes fueron la percepción de los encuestados sobre 
(1) la eficacia de la vacuna de refuerzo Covid-19 y (2) la seguridad de la vacuna Covid-19 para los niños. Los participantes 
fueron expuestos aleatoriamente a diferentes mensajes relativos a estas vacunas, con diferentes fuentes de información, 
y diferentes encuadres del mensaje. Además, algunos encuestados no recibieron ningún mensaje para formar el grupo 
control. Nuestros resultados sugieren que diferentes fuentes y encuadres pueden influir en la percepción del riesgo de 
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las vacunas. La fuente “médicos” tuvo un efecto positivo en la percepción de riesgo de la vacuna de refuerzo Covid-19 
(p < 0,05), y los mensajes a favor de las vacunas, tanto en forma de encuadres narrativos como de exposición científica, 
tuvieron un efecto positivo en la percepción de riesgo de los encuestados de la vacuna infantil (p < 0,1 y p < 0,05, re-
spectivamente). Los hombres y los encuestados de más edad valoraron las vacunas de refuerzo como más eficaces que 
las mujeres y los más jóvenes. Los encuestados con una ideología de derechas consideran que las vacunas infantiles son 
menos seguras. Estos resultados apoyan una comunicación estratégica en las campañas de vacunación por parte de los 
servicios de salud. Se presentan implicaciones prácticas y teóricas.

Palabras clave
Información de salud; Vacunas; Dudas sobre la vacunación; Desinformación; Fake news; Bulos; Redes sociales; Medios 
sociales; Covid-19; Experimentos; Encuestas;; Fuentes de información; Narrativas; Mensaje basado en datos.

Abstract
In view of the growing disinformation about vaccines on social media since the beginning of the Covid-19 pandemic, 
effective communication strategies encouraging vaccine uptake are needed. We conducted an experiment through an 
online, preregistered survey to explore which types of information sources are more trusted by the population regarding 
the risks of the Covid-19 booster, and which types of message frames are more effective in influencing the perception 
of risks for children. We surveyed a representative sample composed of 1,800 Spaniards in June 2022. The two depen-
dent variables were respondents’ perceptions of (1) the Covid-19 booster vaccine effectiveness and (2) the safety of 
the Covid-19 vaccine for children. Participants were randomly exposed to different messaging regarding these vaccines, 
with different sources of information (scientific consensus, scientific dissensus, governmental, influencers and medical 
doctors), and different message framing (pro- and anti-vaccine storytelling and pro- and anti-vaccine scientific data). 
Additionally, some respondents who did not receive any messaging formed a control group. Our findings suggest that di-
fferent information sources and frames can influence people’s risk perception of vaccines. The source ‘medical doctors’ 
had a positive effect on risk perception of the Covid-19 booster vaccine (p < 0.05), and pro-vaccine messages, in the form 
of both storytelling and scientific expository frames, had a positive effect on respondents’ risk perception of the vaccine 
for children (p < 0.1 and p < 0.05, respectively). On the one hand, male and older respondents rated booster vaccines as 
more effective than female and younger respondents. On the other hand, right-wing respondents believed vaccines are 
somewhat less safe for children than left-wing respondents. These findings might support the development of strategic 
communication in vaccination programmes by public health departments to improve immunization rates in the general 
population. The practical and theoretical implications are discussed.

Keywords
Health information; Vaccines; Vaccine hesitancy; Disinformation; Fake news; Social media; Social networks; Covid-19; 
Experiments; Surveys; Sources of information; Narratives; Expository message.
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ciencia, teorías conspirativas, fake news y alfabetismo mediático en la comunicación en salud.

1. Introducción
El 85,9% de la población española ha recibido la dosis completa de la vacuna de la Covid-19, y un 55,7% de los adultos 
han recibido además la dosis de refuerzo. Con respecto a la vacunación infantil, el 46% de los niños de entre 5-12 años 
han recibido la dosis completa (Ministerio de Sanidad, 2022). Sin embargo, la Asociación Española de Pediatría conside-
ra que esta cobertura no es suficiente (AEP, 2022). Las dudas asociadas a la dosis de refuerzo y a la vacunación infantil 
representan un reto para los departamentos de salud pública en España, en un contexto en el que los porcentajes de 
cobertura por edad y por región no son uniformes (Ministerio de Sanidad, 2022).

Los individuos con dudas sobre la vacunación se caracterizan por una falta de claridad sobre si quieren ser vacunados o 
sobre si por el contrario se oponen totalmente a ser vacunados, aunque tengan acceso a vacunas (MacDonald, 2015). 
Por tanto, los niveles de duda hacia la vacunación están profundamente relacionados con la aceptación o rechazo a 
vacunarse (Larson et al., 2014). Por ello, las dudas sobre la vacunación constituyen un fenómeno complejo en el que 
intervienen varios factores, tales como la confianza en la eficacia de las vacunas (Thorpe et al., 2022) y la percepción del 
riesgo, aunque la percepción del riesgo de los individuos no refleje el riesgo real, al ser subjetiva. En cualquier caso, esta 
percepción puede influir en la toma de decisiones sobre la vacunación (Malecki; Keating; Safdar, 2021).
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De acuerdo con el estudio realizado en el Reino Unido 
por Allington et al. (2023), el perfil de las personas con 
dudas sobre la vacunación está asociado con una alta 
dependencia informativa de las redes sociales, y una 
baja dependencia de los medios de comunicación tra-
dicionales (televisión, radio y prensa). El uso de redes 
sociales ha aumentado progresivamente, con un incre-
mento significativo durante la pandemia. En 2022, el 
58% de la población mundial utilizaba redes sociales, un incremento del 10% con respecto al año anterior (We are Social, 
2022), a lo cual hay que sumar el importante papel que jugaron las redes sociales durante la pandemia en lo que res-
pecta a la difusión de mala información (misinformation), desinformación y teorías de la conspiración (Sánchez-Duarte; 
Magallón-Rosa, 2020). La misinformation tiene lugar cuando el mensaje no fue producido con la intención de perjudicar, 
mientras que la desinformación se produce con la intención de perjudicar a personas, instituciones o países. De acuerdo 
con Das y Ahmed, 

“la misinformation se difunde de manera menos seria, mientras que la desinformación desestabiliza la sociedad 
al transformar a los consumidores en agentes activos en la interpretación y propagación [de la desinformación]” 
(Das; Ahmed, 2022, p. 10). 

García-Marín (2020) señala la prevalencia de noticias en redes sociales que fueron “remodeladas” durante la pandemia. 
Por ejemplo, se basaban en hechos reales, pero presentaban información engañosa (con una mezcla de información 
verídica y falsa), o bien manipulaban la información, o su contexto era falso. Este tipo de contenido fue más común que 
noticias totalmente inventadas.

En relación con las medidas preventivas puestas en marcha durante la pandemia, Mourali y Drake (2022), por ejemplo, 
encontraron que la exposición a la misinformation tuvo un impacto negativo en las actitudes e intención de utilizar mas-
carillas. Además, estos autores también constataron que una exposición prolongada a hechos falsos condujo a reaccio-
nes menos positivas hacia las mascarillas. Por otra parte, Greene y Murphy (2021) sostienen que, aunque una persona 
esté expuesta a fake news en una sola ocasión y los efectos no parezcan significativos, podrían ser suficientes para tener 
consecuencias en su comportamiento.

Adicionalmente, los medios de comunicación tradicionales han producido una gran cantidad de contenido con el fin de 
responder a la necesidad de la sociedad de entender qué estaba sucediendo (Costa-Sánchez; López-García, 2020). Aun-
que esta vuelta del público a los medios de comunicación durante la pandemia ha reafirmado su valor social en tiempos 
de crisis (Casero-Ripollés, 2020), las noticias relacionadas con las vacunas pueden servir al mismo tiempo para promover 
la vacunación y para frenar la aceptación de las vacunas, si el mensaje que transmiten sobre las mismas es negativo (Lar-
son et al., 2014). Pero, más allá de esto, estudios previos han señalado que el formato de los mensajes (ya sea a través 
de narrativas personales y/o con la presentación de datos) puede también tener una influencia en las percepciones del 
riesgo en temas de salud (Shelby; Ernst, 2013; Vandeberg et al., 2022; Nan et al., 2015).

En este contexto, tanto las fuentes de las que proviene la información como el formato de los mensajes emitidos puede 
influir en la aceptación de las vacunas de la Covid-19. El presente estudio ha llevado a cabo dos experimentos con 1.800 
residentes en España, con el objetivo de evaluar la influencia de: 

- la fuente de información en la percepción de la efectividad de la dosis de refuerzo de la vacuna de la Covid-19;
- el formato del mensaje en relación con el riesgo de la vacunación contra la Covid-19 en niños. 

Por tanto, las preguntas de investigación eran las siguientes:

PI1. ¿Cómo pueden influir las fuentes de información en la percepción pública de la efectividad de la dosis de 
refuerzo de la vacuna de la Covid-19?

PI2. ¿Cómo puede influir el formato de los mensajes en la percepción pública de la seguridad de la vacuna de la 
Covid-19 en niños?

2. Revisión de la bibliografía
2.1. Fuentes de información y dudas acerca de la vacunación
Las fuentes consultadas por la población juegan un papel importante cuando la información que se busca es sobre temas 
relacionados con la salud. La relación con las fuentes es compleja y dinámica. Durante la pandemia, se pudo observar un 
incremento en la cantidad de información proporcionada por los medios de comunicación, redes sociales, instituciones 
oficiales, expertos en salud, así como amigos cercanos y familiares. La elección de una fuente o varias está relacionada 
con el nivel de confianza que la gente pone en ellas. En el caso de la pandemia del coronavirus, la tendencia ha sido bus-
car información en varias fuentes (Sallam et al., 2021). Por otra parte, varios estudios sostienen que las redes sociales 
fueron una de las fuentes más usadas para informarse sobre Covid-19 y temas relacionados con las vacunas (Al-Daghas-
tani et al., 2021; Baig et al., 2020; Sulistyawati et al., 2021).

La reticencia vacunal es un fenómeno 
complejo en el que intervienen varios 
factores, como la confianza en la eficacia 
de las vacunas y la percepción del riesgo, 
que puede influir en la toma de decisio-
nes sobre la vacunación
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La bibliografía existente ha constatado la relación entre 
la fuente de información y la aceptación de vacunas. 
Park, Massey y Stimpson (2021) compararon individuos 
que confían más en los medios de comunicación y fuen-
tes gubernamentales con quienes confían más en otras 
fuentes, encontrando que el segundo grupo percibía la 
Covid-19 como un riesgo menos serio, y mostraban una 
menor intención de vacunarse. Además, aquellos que 
empleaban redes sociales mostraron los niveles más ba-
jos de percepción del riesgo de la Covid-19 y de inten-
ción de vacunarse, en comparación con quienes confia-
ban en los profesionales de la salud.

Karabela, Coşkun y Hoşgör (2021) estudiaron la confian-
za asociada a las diferentes fuentes de información sobre vacunas, encontrando que quienes estaban pensando en 
vacunarse tendían a confiar en YouTube, mientras que aquellos que no estaban pensando en vacunarse confiaban más 
en los grupos de WhatsApp. En cualquier caso, quienes confiaban en el gobierno y en los profesionales de la salud mos-
traron actitudes más positivas hacia las vacunas. Reno et al. (2021) encontraron resultados similares: las redes sociales 
han aumentado las dudas hacia las vacunas, mientras que las fuentes oficiales han generado el efecto opuesto. Sallam 
et al. (2021) también han encontrado una relación entre las dudas sobre las vacunas y el uso de redes sociales como la 
principal fuente de información sobre las vacunas de la Covid-19.

Además, también es necesario considerar el contexto español, ya que presenta eventos importantes que podrían haber 
influido la comunicación sobre la Covid-19 y la vacunación. Primero, es importante considerar cómo algunos aspectos 
relacionados con la necesidad de seguir instrucciones a nivel europeo han podido influir en las estrategias de comuni-
cación en España. La respuesta conjunta de la Unión Europea, así como las decisiones tomadas en el proceso de auto-
rización de la dosis de refuerzo y de la vacunación de niños son factores que han requerido una comunicación efectiva 
para informar y generar confianza entre la población. Además, es importante analizar el rol de los médicos como fuente 
de información en este contexto. Por ejemplo, es importante mencionar el caso de Médicos por la verdad, que han di-
fundido desinformación y teorías negacionistas. Y otro elemento para tener en cuenta es la confianza en las autoridades 
supranacionales a nivel global, como la Organización Mundial de la Salud y las autoridades europeas que jugaron un pa-
pel importante en los programas de vacunación de la Covid-19. Estos casos podrían influir en la aceptación de la vacuna, 
así como en las percepciones erróneas y dudas de la población, dificultando los esfuerzos para promover la vacunación.

2.2. Encuadre (frame) de los mensajes y percepción del riesgo
Algunos experimentos previos han investigado la percepción de riesgos relacionados con la salud y cómo diferentes 
encuadres asociados a los mensajes pueden influir en esta percepción del riesgo. En una sociedad mediatizada, los 
encuadres empleados para la comunicación pueden tener implicaciones para la comprensión del mundo y pueden in-
fluir a la audiencia (Nan et al., 2015). Por ejemplo, narrativas (ya sea breves o más extensas) o el uso de testimonios o 
declaraciones en primera persona se consideran más persuasivos que otros formatos (Dahlstrom, 2010). De hecho, la 
perspectiva biográfica considera cómo las experiencias personales son narradas (Pfeiffer-Castellanos, 2010). Cuando la 
audiencia se identifica con la historia, valores y puntos de vista, la historia puede ser usada para ayudar en la toma de 
decisiones sobre un tema, estimular cambios en el comportamiento, o incrementar el interés y la atención en un cierto 
tema (Joubert; Davis; Metcalfe, 2019). En un contexto de pérdida de audiencia, el uso de narrativas en el periodismo 
ha sido una estrategia clave debido a su capacidad de atracción de la audiencia. Pero hay que tener en cuenta que el 
uso de narrativas en las noticias no está exento de dilemas entre la objetividad y la subjetividad, y entre los hechos y 
la ficción (Van-Krieken; Sanders, 2021). Boyson, Zimmerman y Shoemaker (2015), por ejemplo, constataron que la ex-
posición a noticias que incluían historias personales tenía una mayor influencia en la percepción del riesgo en relación 
con la terapia antirretroviral para tratar el virus de la inmunodeficiencia humana que las noticias que presentaban datos 
estadísticos. En otro estudio relacionado con el virus del papiloma humano (VPH), Nan et al. (2015) observaron que los 
participantes percibieron un mayor riesgo de contraer el VPH al estar expuestos a mensajes híbridos (es decir, mensa-
jes que incluyen estadísticas y narrativas) que al estar expuestos a mensajes basados únicamente en estadísticas o en 
narrativas. Además, las historias en primera persona llevaron a una mayor percepción de riesgo de VPH que textos en 
tercera persona. Ambos tipos de encuadres presentaron un efecto indirecto en la intención de vacunarse contra el VPH.

En un experimento para comprobar si el encuadre del mensaje (narrativo o expositivo) influye en la percepción del 
riesgo de la vacunación infantil, Vandeberg et al. (2022) hallaron que las narrativas antivacunas redujeron la percepción 
del riesgo, especialmente entre aquellos que tenían un cierto nivel de dudas sobre la vacunación. El movimiento antiva-
cunas ha empleado estos encuadres narrativos para influir en la decisión de los padres sobre la vacunación de sus hijos, 
mientras que los profesionales de la salud basaban sus mensajes en estadísticas y hechos científicos, datos e investiga-
ciones. Quizá este enfoque no es suficiente y es necesario emplear estrategias narrativas más allá de los recursos que 
se han solido utilizar (Shelby; Ernst, 2013). Para combatir las dudas asociadas a la vacunación durante la pandemia de la 
Covid-19, es necesario fomentar una comunicación más efectiva que “reduzca las dudas, promueva la confianza e incre-

Estudios previos señalan que, aunque 
esta vuelta del público a los medios de 
comunicación durante la pandemia ha 
reafirmado su valor social en tiempos de 
crisis, las noticias relacionadas con las 
vacunas pueden servir al mismo tiem-
po para promover la vacunación y para 
frenar la aceptación de las vacunas, si el 
mensaje que transmiten sobre las mis-
mas es negativo
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mente la aceptación” (Thorpe et al., 2022). Del mismo 
modo, Dahlstrom (2014) señala que las narrativas debe-
rían ser usadas en la comunicación pública de la ciencia, 
ya que son persuasivas, pueden aumentar el interés en 
los temas, así como hacer más entendible el contenido 
que se va a comunicar.

3. Metodología
En este estudio se realizó una encuesta original, cuyo trabajo de campo se llevó a cabo en junio de 2022. La encuesta se 
gestionó en la web a una muestra de 1.800 personas mayores de 18 años. Los encuestados fueron contactados desde 
el panel de la empresa especializada AsuFieldwork y completaron la encuesta a cambio de una pequeña compensación 
económica. Se establecieron cuotas de sexo, edad y comunidad autónoma de residencia para asegurar que la muestra 
es representativa de la población española en estas características sociodemográficas relevantes. Las dos variables de-
pendientes principales fueron la percepción de los encuestados de (1) la efectividad de la dosis de refuerzo de la vacuna 
contra la Covid-19 y (2) la seguridad de la vacuna para niños. Nos centramos en las evaluaciones de estas dos caracterís-
ticas de las vacunas por motivos teóricos y prácticos: 

- a nivel teórico, la efectividad y la seguridad de las vacunas son dos características relevantes que pueden influir en las 
dudas asociadas a la vacunación; 

- a nivel práctico, la efectividad de las dosis de refuerzo y la seguridad de la vacunación infantil constituyeron dos temas 
importantes relacionados con la Covid-19 después de las fases iniciales de las campañas de vacunación. Es decir, una 
vez la mayoría de la población adulta había sido vacunada. 

Todos los encuestados tuvieron que evaluar estos dos temas en una escala de 1-10. Pero, antes de responder a cada una 
de estas preguntas, la mayoría de los encuestados fueron expuestos, de manera aleatoria, a diferentes mensajes sobre 
estas vacunas. Adicionalmente, algunos encuestados no recibieron ningún mensaje previo, ya que constituían el grupo 
de control que fue usado para comparar la efectividad de cada mensaje. Todos los encuestados participaron en ambos 
experimentos, pero el hecho de que cada experimento se centre en un aspecto diferente de las vacunas minimiza las 
probabilidades de que el primer mensaje que recibe cada encuestado (sobre la efectividad de la dosis de refuerzo) influ-
ya en las respuestas de los encuestados a la segunda pregunta (sobre la seguridad de la vacunación infantil).

La tabla 1 resume los tipos de tratamientos que se mostraron a los encuestados en cada experimento (los mensajes 
exactos de cada tratamiento y de cada encuadre construido para las variables dependientes puede consultarse en el 
apéndice). La tabla 1 también incluye el tiempo medio que tardaron los encuestados en responder a la pregunta. Esto 
es, cuanto tiempo estuvieron expuestos los encuestados, de media, a los tratamientos experimentales.

Tabla 1. Tipos de tratamientos y tiempo medio de respuesta

Experimento Versión del tratamiento

Número de 
encuestados 

que recibieron el 
tratamiento

Tiempo medio 
de respuesta (en 

segundos)

1. Percepciones de 
la efectividad de la 
dosis de refuerzo

Versión 1 (Grupo de control): Sin tratamiento (sólo la pregunta sobre la 
efectividad de la vacuna) 300 14

Versión 2: Comunidad científica (con consenso) 299 19

Versión 3: Comunidad científica (con disenso) 300 17

Versión 4: Gobierno 301 21

Versión 5: Influencer de las redes sociales 300 16

Versión 6: Médicos 300 13

2. Percepciones de 
la seguridad de la 
vacunación infantil 

Versión 1 (Grupo de control): Mensaje neutral sobre la vacunación infantil 359 11

Versión 2: Mensaje narrativo opuesto a la vacunación 360 23

Versión 3: Mensaje basado en datos opuesto a la vacunación 360 17

Versión 4: Mensaje narrativo a favor de a la vacunación 360 25

Versión 5: Mensaje basado en datos a favor de la vacunación 361 19

El hecho de que la encuesta se realizara a través de la web es interesante para nuestro experimento. Por un lado, en este 
contexto se presta menos atención que en el contexto de un laboratorio (Mutz, 2011, pp. 12-13), lo cual dificultaría la 
detección de algún efecto de los tratamientos. Como sostiene Mutz, 

“las distracciones del día a día pueden reducir la probabilidad de que el tratamiento tenga un impacto” (Mutz, 
2011, p. 13). 

Sin embargo, por otra parte, una encuesta online que se responde utilizando un ordenador o un smartphone tiene lugar 
en un entorno similar a aquel en el que una parte importante de la población consume información. Por tanto, aunque 
los tratamientos que se mostraron a los encuestados en estos dos experimentos son en cierto modo diferentes a los 

La elección de una fuente o varias está 
relacionada con el nivel de confianza 
que la gente pone en ellas y, en el caso 
de la pandemia del coronavirus, la ten-
dencia ha sido buscar información en 
varias fuentes
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mensajes reales que recibe la población en las redes sociales y a través de los medios de comunicación, el contexto en el 
que estos mensajes fueron recibidos es similar, lo cual puede aumentar la validez externa de los experimentos.

Todos los encuestados dieron su permiso para participar en la investigación, y sus datos fueron completamente anonimi-
zados. Para cumplir los requerimientos éticos, el proyecto PredCov (Multi-source and multi-method prediction to support 
Covid-19 policy decision making) en el marco del cual se llevó a cabo el presente estudio, ha sido aprobado por el Comité 
de Ética de la Universidad Carlos III de Madrid a través del protocolo CEI_22. Al final de la encuesta, los participantes 
tuvieron acceso a un texto sobre los beneficios de la vacunación y de las dosis de refuerzo, y también recibieron varios 
enlaces con más información sobre el tema. El plan de análisis fue pre-registrado en AsPredicted con el código 97920.

Algunos autores sostienen que la manera más apropiada de analizar un experimento es comparar las respuestas medias 
de cada grupo de tratamiento (Mutz, 2011). Esto implica comprobar hasta qué punto las respuestas proporcionadas 
por los encuestados varían dependiendo del mensaje que recibieron antes de responder cada pregunta. Sí se detectan 
diferencias estadísticamente significativas en las respuestas de cada grupo con respecto al grupo de control, esto implica 
que el tratamiento tuvo un efecto en las percepciones de los encuestados. En nuestro caso, como tenemos varios grupos 
experimentales y nuestra variable dependiente está medida con una escala de 10 puntos, podemos realizar Tests U de 
Mann-Whitney (también conocidos como prueba de los rangos con signo de Wilcoxon). Esta prueba es el equivalente 
no paramétrico de la prueba T (es decir, no requiere una distribución normal de las respuestas) y fue utilizado ya que, 
como veremos más adelante, las distribuciones de respuestas no eran normales, eran asimétricas, ya que la mayoría de 
los encuestados consideran que las vacunas de la Covid-19 son efectivas y seguras.

Con la prueba de rangos con signo de Wilcoxon se compara si las distribuciones de respuestas de cada una de las versiones 
experimentales son diferentes o si por el contrario tienen la misma distribución. De manera alternativa, se puede interpretar 
que esta prueba detecta diferencias en la respuesta mediana de cada distribución. En segundo lugar, también hemos llevado 
a cabo modelos de regresión lineal que incluyen variables de control relevantes. Aunque la aleatorización de los mensajes 
experimentales nos asegura que los efectos que encontramos están relacionados con los propios mensajes y no con terceros 
factores, el uso de regresiones lineales como herramienta de análisis adicional nos permite incorporar y evaluar el efecto de 
otros factores en la evaluación de la efectividad de las dosis de refuerzo y de la seguridad de la vacunación infantil.

4. Resultados
En primer lugar, con respecto a la composición sociodemográfica de nuestra muestra, en las siguientes tablas se puede 
ver que hay una proporción similar de hombre y mujeres (tabla 2). También, todas las Comunidades Autónomas (las 
entidades regionales españolas) están representadas (tabla 3). Finalmente, con respecto a la edad, tenemos una cierta 
sobrerrepresentación de encuestados jóvenes (tabla 4) que también está relacionada con la sobrerrepresentación de 
encuestados con mayor nivel educativo de nuestra muestra.

Tabla 2. Sexo de los encuestados

Sexo Frecuencia Porcentaje

Mujer 911 50,61

Hombre 889 49,39

Total 1.800 100

Tabla 3. Comunidad Autónoma de los encuestados

Comunidad Autónoma Frecuencia Porcentaje

Andalucía 326 18,11

Aragón 50 2,78

Asturias 40 2,22

Islas Baleares 42 2,33

Islas Canarias 81 4,50

Cantabria 23 1,28

Castilla La Mancha 79 4,39

Castilla y León 94 5,22

Cataluña 294 16,33

Comunidad Valenciana 191 10,61

Extremadura 41 2,28

Galicia 105 5,83

La Rioja 13 0,72

Madrid 253 14,06

Murcia 58 3,22

Navarra 25 1,39

País Vasco 85 4,72

Total 1.800 100

Tabla 4. Edad de los encuestados

Edad Frecuencia Porcentaje

18 - 24 200 11,11

25 - 34 293 16,28

35 - 44 390 21,67

45 - 54 368 20,44

55 - 64 279 15,50

65 - 74 193 10,72

Más de 74 77 4,28

Total 1.800 100
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Ahora nos centramos en las respuestas a las preguntas de los experimentos. Primero, con respecto a la efectividad de 
la dosis de refuerzo de la vacuna de la Covid-19 (figura 1), se puede constatar que la mayoría de los encuestados de 
todos los grupos tienden a considerar que las dosis de refuerzo son efectivas o muy efectivas (valorándolas con más de 
5 puntos en la escala. De hecho, la puntuación más común en todos los grupos es el 8. Además, las respuestas de los 
grupos que recibieron mensajes son bastante similares al grupo de control (versión 1, que sólo recibió la pregunta sin un 
mensaje previo), lo cual indica que los mensajes experimentales no fueron efectivos de una manera sustancial. La com-
paración entre las respuestas a la versión 1 y el resto de las versiones puede verse en los diferentes paneles de la figura 
1. Sin embargo, los encuestados que recibieron la versión 6 (el mensaje en el que la fuente son los médicos) tendieron 
a valorar las dosis de refuerzo de manera más positiva. Concretamente, valoraron las dosis de refuerzo con la mayor 
puntuación en una proporción mayor al grupo de control (y al resto de grupos).

Las percepciones de los encues-
tados sobre la seguridad de la 
vacuna de la Covid-19 para niños 
también son predominantemen-
te positivas, como puede verse 
en la figura 2. Pero en este caso, 
hay proporciones mayores de en-
cuestados que consideran que las 
vacunas de la Covid-19 no son se-
guras para los niños. Además, en 
general, los patrones de respues-
ta de los diferentes grupos son 
similares, pero las versiones 5 y 6 
(aquellas con mensajes a favor de 
la vacunación) presentan una ma-
yor proporción de puntuaciones 
máximas que el grupo de control 
(versión 1). Esto implica que los 
encuestados que recibieron es-
tas versiones tendieron a evaluar 
la seguridad de las vacunas para 
niños mejor que los encuestados 
que recibieron el mensaje neutral 
(el grupo de control).

Figura 1. Fuentes de información y percepción de la efectividad de la dosis de refuerzo de la vacuna de la Covid-19 (por grupo de tratamiento)

Figura 2. Encuadre del mensaje y percepción de la seguridad de la vacunación infantil (por grupo 
de tratamiento)
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Como se puede ver en la tabla 5, en el primer 
experimento no hay una diferencia estadísti-
camente significativa entre el grupo de con-
trol y los primeros cuatro tratamientos, pero 
las respuestas de aquellos que recibieron el 
mensaje en el que la fuente eran los médi-
cos fueron diferentes a las respuestas de los 
encuestados del grupo de control, de manera 
estadísticamente significativa (p < 0,05).

La tabla 6 muestra los resultados del se-
gundo experimento. Encontramos que los 
mensajes a favor de las vacunas (tanto en 
forma de narrativa como basados en datos) 
tuvieron un efecto en los encuestados, si los 
comparamos con las respuestas de los en-
cuestados del grupo de control, que recibió 
un mensaje neutral sobre la vacunación in-
fantil. En el caso del mensaje a favor de las 
vacunas basado en una narrativa, hay una 
diferencia con respecto al grupo de control 
con un nivel de confianza del 90% (p < 0,1), 
mientras que hay una diferencia entre el 
grupo 5 (mensaje a favor de las vacunas ba-
sado en datos) y el grupo de control con un 
nivel de confianza del 95% (p < 0,05).

Los modelos de regresión (tabla 7) van en 
la línea de los análisis previos: en el pri-
mer experimento (modelo 1), sólo el tra-
tamiento que menciona a médicos como 
fuente (versión 6) tiene una influencia en 
las actitudes de los encuestados sobre la 
efectividad de la dosis de refuerzo. Más 
concretamente, este tratamiento lleva a un 
aumento de 0,41 puntos en la percepción 
de la efectividad de la dosis de refuerzo en 
la escala 1-10, comparado con el grupo de 
control (que es la versión 1, la categoría de 
referencia en el modelo de regresión).

Además del efecto de los tratamientos ex-
perimentales, los coeficientes de la regre-
sión también muestran que para los hom-
bres y los encuestados de mayor edad, las 
dosis de refuerzo son más efectivas que 
para las mujeres y los encuestados de me-
nor edad, controlando por el resto de los 
factores (Wooldridge, 2016, p. 61). Más 
concretamente, los hombres consideran 
que las dosis de refuerzo son 0,23 puntos 
más efectivas, de media, que las mujeres 
(en la escala 1-10). Y con respecto al efec-
to de la edad, el coeficiente 0,006 implica 
que, por ejemplo, una diferencia de 45 
años (entre una persona de 20 años y una 
de 65) estaría asociada a una evaluación 
0,29 puntos más positiva de las dosis de re-
fuerzo. Por otra parte, el nivel educativo y 
la ideología parecen no estar asociados con 
las actitudes hacia las dosis de refuerzo de 
manera estadísticamente significativa.

Tabla 5. Efectividad de la dosis de refuerzo

Experimento 1 (comparación por pares) p-valor

Control y Grupo 2 (consenso científico) 0,172

Control y Grupo 3 (disenso científico) 0,783

Control y Grupo 4 (gobierno) 0,251

Control y Grupo 5 (influencers) 0,344

Control y Grupo 6 (médicos) 0,029 **

Tabla 6. Seguridad de la vacunación infantil

Experimento 2 (comparación por pares) p-valor

Control y Grupo 2 (narrativa antivacunas) 0,739

Control y Grupo 3 (mensaje antivacunas basado en datos) 0,872

Control y Grupo 4 (narrativa a favor de las vacunas) 0,093 *

Control y Grupo 5 (mensaje a favor de las vacunas basado en datos) 0,036 **

Tabla 7. Resultados de los modelos de regresión

Variables
Modelo 1 Modelo 2

Primer experimento Segundo experimento

Experimento (ref: Versión 1)

Versión 2
0,246 0,133

(0,190) (0,194)

Versión 3
-0,0206 0,165

(0,190) (0,194)

Versión 4
0,254 0,505***

(0,189) (0,194)

Versión 5
0,219 0,483**

(0,190) (0,194)

Versión 6
0,421**

(0,190)

Edad
0,00638* 0,00742*

(0,00358) (0,00400)

Sexo
0,230** 0,418***

(0,112) (0,126)

Nivel educativo (ref: Estudios primarios)

Secundaria (ESO)
-0,250 -0,550

(0,368) (0,412)

Secundaria (Bachillerato)
0,460 0,273

(0,344) (0,385)

FP grado medio
-0,0573 -0,287

(0,362) (0,406)

FP grado superior
0,0951 -0,321

(0,349) (0,391)

Estudios terciarios 
0,460 0,103

(0,330) (0,369)

Otros estudios
-0,0889 -0,877

(0,768) (0,861)

Ideología
-0,0330 -0,0548**

(0,0231) (0,0259)

Constante
6,840*** 6,897***

(0,412) (0,465)

Observaciones 1.800 1.799

R-cuadrado 0,024 0,030

Nota: Errores estándar entre paréntesis. *** p<0,01, ** p<0,05, * p<0,1



Fact or fiction: An experiment on how information sources and message framing influence vaccine risk perception

e320510  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     9     

Con respecto al segundo experimento (modelo 2), de 
nuevo se constata un efecto de los mensajes a favor de 
las vacunas, tanto en forma de narrativa como el mensa-
je basado en datos. Estos resultados van en la línea del 
análisis previo (esto es, la comparación de los grupos ex-
perimentales a través de la prueba de rangos con signo 
de Wilcoxon). Los efectos de la narrativa y del mensaje 
basado en datos son similares entre sí y son ligeramente superiores al efecto encontrado para la versión 6 del experi-
mento 1. Además, la edad está asociada a evaluaciones más positivas de la seguridad de la vacunación infantil. En este 
caso, la diferencia entre una persona de 20 años y una de 65 sería que la segunda persona haría una evaluación 0,33 
puntos más positiva, de media, que la primera. De acuerdo con los resultados del modelo, los hombres hacen evalua-
ciones 0,48 puntos más positivas que las mujeres. Y la ideología está relacionada con la percepción de la seguridad de la 
vacunación infantil: los encuestados con una ideología más a la derecha consideran que las vacunas son ligeramente me-
nos seguras para los niños que los encuestados con ideologías más de izquierdas. De manera más concreta, un aumento 
de una unidad en la escala ideológica (que está asociada a tener una ideología más de derechas) reduciría la evaluación 
de la seguridad de la vacunación infantil en 0,05 puntos en la escala 1-10. Hay que tener en cuenta, sin embargo, que 
este efecto es bastante pequeño. De acuerdo con este coeficiente de regresión, una diferencia de 9 puntos en la ideo-
logía (la diferencia entre situarse en el extremo izquierdo de la escala y situarse en el extremo derecho) conduciría a un 
descenso de 0,45 puntos en la valoración de la seguridad de la vacuna para niños.

Como conclusión, es importante constatar que los tratamientos experimentales mostraron un efecto ligeramente supe-
rior a los demás factores predictivos (edad, sexo e ideología) en las evaluaciones de los encuestados.

5. Discusión
Nuestro experimento sobre desinformación y vacunas sugiere que diferentes narrativas y fuentes de información pue-
den influir en la confianza y aceptación de las vacunas por parte de la población. El primer experimento reveló que 
sólo el mensaje de los médicos influía en la percepción de los encuestados sobre la eficacia de la vacuna de refuerzo. El 
segundo experimento demostró que los mensajes a favor de las vacunas, tanto en encuadre de “narración de historias” 
como de “mensajes con datos científicos”, tenían un efecto positivo en la actitud de los encuestados hacia la seguridad 
de las vacunas infantiles. Estos resultados sugieren que la fuente del mensaje es un factor importante a la hora de influir 
en la aceptación de las vacunas, siendo especialmente eficaces los mensajes procedentes de médicos. Por otro lado, 
los mensajes a favor de las vacunas resultan ser eficaces para aumentar su aceptación, y los hombres y encuestados de 
más edad consideraron que las vacunas de refuerzo son más eficaces que las mujeres y los más jóvenes, mientras que 
el nivel de estudios no influyó en la percepción de la dosis de refuerzo de Covid-19. Además, los encuestados de ideo-
logía de derechas creen que las vacunas son algo menos seguras para los niños que los de izquierdas. Estos resultados 
adquieren cierta relevancia debido a que las investigaciones sugieren que la exposición a la desinformación y a diversos 
encuadres podría influir en la confianza y la aceptación de las vacunas por parte de las personas. En este sentido, estu-
dios previos han mostrado que la desconfianza en las vacunas, la desconfianza en el gobierno y las teorías conspirativas 
pueden aumentar las dudas sobre las vacunas (Jennings et al., 2021). Además, se ha demostrado que la exposición a la 
desinformación sobre la vacuna Covid-19 en las redes sociales influye en la aceptación de la vacuna (Cascini et al., 2022; 
Loomba et al., 2021).

La fuente del mensaje es un factor importante que influye en la aceptación de la vacuna, siendo especialmente eficaces 
los mensajes provenientes de profesionales sanitarios (Motta et al., 2021; Unicef, 2020). Nuestros resultados están en 
consonancia con una publicación reciente en Nature (Bartoš et al., 2022) que reveló que sólo el mensaje de los médi-
cos influía en la percepción de los encuestados sobre la eficacia de la vacuna de refuerzo. Este estudio descubrió que 
comunicar el consenso médico aumenta persistentemente la aceptación de la vacuna, especialmente entre aquellos 
que mostraban baja confianza hacia los médicos y las recomendaciones de vacunación. De hecho, los mensajes pro-
venientes de profesionales sanitarios y expertos en salud pública que promueven la vacunación pueden ser eficaces 
apelando a los riesgos para la salud personal y colectiva, debido a que la confianza es un factor clave para conseguir 
la aceptación de una nueva vacuna (AAFP, 2021). La desinformación de los medios de comunicación puede provocar 
dudas en el público sobre la propagación de la enfermedad, la prevención, la letalidad y la seguridad de las vacunas, 
y puede fomentar la desconfianza en el gobierno, los responsables políticos, las autoridades sanitarias y las empresas 
farmacéuticas. Los mensajes directos de otros profesionales sanitarios pueden ser especialmente eficaces para reducir 
las dudas sobre las vacunas. En general, la población tiene un alto nivel de confianza en su médico (AAFP, 2021). La con-
fianza entre los profesionales de la salud puede aumen-
tar mediante el debate, suscitando sus preocupaciones 
y haciéndoles partícipes de las recomendaciones sobre 
vacunas. De hecho, la Vaccine Messaging Guide de Uni-
cef (2020) sugiere que los comunicadores creíbles son 
esenciales para generar confianza en la audiencia. Los 
profesionales sanitarios se encuentran entre las fuentes 

Nuestro experimento sobre desinforma-
ción y vacunas sugiere que diferentes 
narrativas pueden influir en la confianza 
y aceptación de las vacunas por parte de 
la población

La fuente del mensaje puede ser un fac-
tor importante a la hora de influir en la 
aceptación de las vacunas, siendo espe-
cialmente eficaces los mensajes proce-
dentes de médicos
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de información sanitaria más fiables y las recomenda-
ciones de vacunación por parte de estos profesionales 
aumentan significativamente la aceptación de las vacu-
nas. Esto los convierte en excelentes mensajeros sobre 
la vacunación, especialmente si se vacunan a sí mismos 
y a sus hijos. Sin embargo, Motta et al. (2021) mostraron 
que los mensajes procedentes de fuentes expertas no 
son necesariamente menos eficaces que los mensajes 
de ciudadanos de a pie, que también son eficaces para aumentar la intención de vacunarse. Se podría determinar que 
tanto los profesionales sanitarios como los ciudadanos que comparten historias positivas sobre las vacunas pueden ser 
buenos aliados para aumentar la aceptación de las vacunas.

Otro factor importante que influye en la aceptación de las vacunas es el encuadre del mensaje, es decir, la “narración de 
historias” o el “mensaje con datos científicos”. En este sentido, nuestros resultados concuerdan con estudios anteriores 
que demostraron que, cuando se presentaba solamente información estadística proporcionada por un experto sobre la 
seguridad y eficacia de las vacunas daba lugar a actitudes más favorables a las vacunas que el mensaje neutro de control 
(Kuru et al., 2021). Sin embargo, aunque los mensajes pro-vacunas pueden tener un efecto positivo en las actitudes de 
los encuestados hacia la seguridad de las vacunas infantiles, su eficacia puede variar en función de las actitudes exis-
tentes de los progenitores. Para algunos padres, los mensajes pro-vacunas pueden aumentar la percepción errónea o 
reducir la intención de vacunación (Nyhan et al., 2014). Por lo tanto, es crucial que los mensajes de salud pública sobre 
las vacunas se evalúen antes de ser distribuidos para determinar su eficacia, especialmente entre padres escépticos o 
resistentes hacia la vacunación.

Los coeficientes de regresión también mostraron que los participantes de género masculino y los encuestados de más 
edad eran más propensos a percibir las vacunas como eficaces, mientras que la ideología estuvo relacionada con la 
percepción de la seguridad de las vacunas para los niños. En investigaciones similares se observó que los hombres y los 
encuestados de más edad mostraban una mayor percepción de las vacunas como eficaces (El-Mohandes et al., 2021; 
Lindholt et al., 2021). Concretamente, las mujeres tienen 5 puntos porcentuales menos de aceptación de la vacuna en 
comparación con los hombres (Lindholt et al., 2021). El rechazo a vacunarse fue significativamente menor entre los 
encuestados de 60 años o más en comparación con los encuestados más jóvenes (El-Mohandes et al., 2021). Además, 
la ideología también se encontró en otro estudio con hallazgos similares en relación con la percepción de la seguridad 
de las vacunas para los niños mostrando cómo los encuestados conservadores o de derechas son menos propensos a 
expresar actitudes pro-vacunas que los encuestados liberales o de izquierdas (Baumgaertner; Carlisle; Justwan, 2018). 
Estos hallazgos sugieren que las campañas de salud pública dirigidas a aumentar la aceptación de las vacunas deberían 
considerar factores demográficos e ideológicos, además de la fuente y el contenido del mensaje. En relación con estos 
hallazgos, un estudio previo (Jensen; Ayers; Koskan, 2022) también se alineó con nuestro estudio mostrando que: 

- los hombres y los encuestados de mayor edad eran más propensos a percibir las vacunas como eficaces; 
- la ideología estaba relacionada con la percepción de la seguridad de la vacuna para los niños (los padres que expresa-

ban una ideología conservadora eran menos propensos a vacunar a sus hijos contra Covid-19); 
- las preocupaciones sobre los efectos secundarios a largo plazo de la vacuna se asociaron a que los padres no estuvie-

ran seguros de vacunar a sus hijos. 

En relación con la ideología política, un estudio reciente (Rasul; Ahmed, 2023) ha revelado que la exposición a la des-
información aumenta las dudas sobre la vacuna Covid-19 especialmente para los conservadores y moderados, pero no 
para los liberales, especialmente hacia la vacuna de la gripe. Esto significa que la ideología puede producir una indecisión 
generalizada, no sólo contra la vacuna Covid-19.

Nos gustaría declarar algunas limitaciones que deben tenerse en cuenta a la hora de interpretar los resultados mencio-
nados. En primer lugar, la encuesta fue autoadministrada, lo que no garantiza que todos los encuestados comprendie-
ran las preguntas o fueran totalmente sinceros en sus respuestas. En segundo lugar, nuestra muestra incluía una gran 
proporción de titulados universitarios, lo que se centra en un determinado grupo demográfico y puede influir en los 
resultados. Además, hay que destacar el aspecto transversal de este estudio y la técnica descriptiva del análisis. Esto nos 
limita a la hora de probar los posibles impactos causales de determinados comportamientos o actitudes relacionados 
con las vacunas en relación con las características sociodemográficas, la experiencia previa con Covid-19 y el uso de 
medios de comunicación convencionales y sociales. Futuros estudios podrían utilizar análisis de tabulación cruzada para 
investigar la asociación entre estos diversos factores. Por otro lado, en relación con nuestro primer experimento, otro 
factor que probablemente moderará el efecto de los mensajes emitidos por distintas fuentes es el canal a través del cual 
los encuestados reciben esos mensajes. Nuestro diseño no permite evaluar en qué medida los distintos canales aumen-
tarán o disminuirán el efecto de estos mensajes, por lo que será necesario explorar esta interacción en futuros análisis. 
A pesar de estas limitaciones, nuestros resultados ponen de relieve la importancia de las estrategias de comunicación 
eficaces para promover la aceptación de las vacunas, especialmente frente a la desinformación y la falta de consenso 
científico, destacando la responsabilidad de los medios de comunicación y las instituciones en la comunicación con 

Para los hombres y encuestados de más 
edad las vacunas de refuerzo son más 
eficaces que para las mujeres y los más 
jóvenes, mientras que el nivel de estu-
dios no influyó en la percepción de la 
dosis de refuerzo de Covid-19
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el público durante una crisis sanitaria (Costa-Sánchez; 
López-García, 2020). Nuestro estudio podría apoyar el 
desarrollo de campañas de vacunación por parte de los 
departamentos de salud pública, así como aumentar las 
tasas de vacunación en la población general. Futuras 
investigaciones podrían investigar la efectividad a largo 
plazo de estas estrategias, así como la efectividad de las 
intervenciones dirigidas a grupos demográficos e ideológicos específicos. Además, otras líneas de investigación podrían 
centrarse en: 

- comparar estos resultados con los de otras enfermedades similares, para desarrollar mensajes más eficaces que fo-
menten la vacunación de los adultos; 

- un experimento para evaluar el efecto del tipo de contenido (mensaje totalmente falso, engañoso, manipulación de la 
información) en el comportamiento de las personas hacia las vacunas.
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7. Apéndice
Preguntas y mensajes originales utilizados en los dos experimentos. Los participantes asignados al grupo control (V1) no 
recibieron ningún mensaje antes de la pregunta (experimento 1) o recibieron un mensaje neutral (experimento 2). Los 
participantes restantes recibieron un mensaje relacionado con la vacuna antes de la pregunta.

Tabla 1. Fuentes de información y la efectividad de la vacuna de refuerzo contra la Covid-19 (Experimento 1).

Grupo de control: No recibió ningún mensaje previo
V1 Indique, según su opinión, cuál es la efectividad de la dosis de refuerzo de la vacuna frente a la Covid-19 para evitar hospitalizaciones:

Fuente: ‘Consenso científico’
V2 Hay un consenso científico en que la dosis de refuerzo de la vacuna frente a la Covid-19 es una medida muy efectiva contra las variantes del corona-
virus. Indique, según su opinión, cuál es la efectividad de la dosis de refuerzo de la vacuna contra la Covid-19 para evitar hospitalizaciones:

Fuente: ‘Disenso científico’
V3 Algunas investigaciones científicas apuntan a que las dosis de refuerzo de la vacuna frente a la Covid-19 son una medida muy efectiva contra las 
variantes del coronavirus, mientras que otras investigaciones apuntan a que las dosis de refuerzo no son muy efectivas. Indique, según su opinión, cuál 
es la efectividad de la vacuna contra la Covid-19 para evitar hospitalizaciones:

Fuente: ‘Gobierno’
V4 El Gobierno de España ha declarado que las dosis de refuerzo de la vacuna frente a la Covid-19 son una medida muy efectiva contra las variantes 
del coronavirus. Indique, según su opinión, cuál es la efectividad de la vacuna contra la Covid-19 para evitar hospitalizaciones:

Fuente: ‘Influencer’
V5 Se ha hecho viral en Instagram el mensaje de un influencer que dice que las dosis de refuerzo de la vacuna frente a la Covid-19 son una medida muy 
efectiva contra las variantes del coronavirus. Indique, según su opinión, cuál es la efectividad de la vacuna contra la Covid-19 para evitar hospitalizaciones:

Fuente: ‘Médicos’
V6 Los médicos han declarado que las dosis de refuerzo de la vacuna frente a la Covid-19 son una medida muy efectiva contra las variantes del coro-
navirus. Indique, según su opinión, cuál es la efectividad de la vacuna contra la Covid-19 para evitar hospitalizaciones:

Tabla 2. Encuadre del mensaje y seguridad de la vacuna Covid-19 para niños (Experimento 2)

Grupo de control: Mensaje neutral
V1 Grupo de control. Mensaje neutral sobre la vacunación de niños: La campaña de vacunación contra la Covid-19 continua esta semana con el obje-
tivo de vacunar a niños y niñas. Por las tardes, los centros de vacunación atenderán a niños y niñas de entre 5 y 11 años.
Indique su grado de acuerdo con esta afirmación: “Es seguro vacunar a niños y niñas”:

Encuadre del mensaje: Narrativa antivacuna
V2 La pequeña Laura, de 7 años, no para un minuto en la fila de espera para vacunarse. Como todos los niños no quiere estar ahí. Le apetecería jugar 
en el parque con sus amigos. Su madre, María, también parece impaciente, cruzando los brazos en todo momento. No está segura si realmente es ne-
cesario vacunarla, pues ha leído que la enfermedad casi no afecta a los niños. No le ha pasado nada a la pequeña durante toda la pandemia, ¿por qué 
tendría que vacunarla ahora? No tiene ningún sentido. Tampoco sus compañeros de clase se han vacunado. Quizás debería marcharme sin vacunar a 
mi hija. Coge la mano de Laura y va en dirección a la puerta. Está segura de que su hija seguirá igual de bien, como siempre.
Indique su grado de acuerdo con esta afirmación: “Es seguro vacunar a niños y niñas”:

Encuadre del mensaje: Datos científicos antivacunas
V3 Según el último informe epidemiológico del Instituto Carlos III de Madrid, las hospitalizaciones en niños son poco frecuentes y representan 
0,78% del total de personas ingresadas desde el inicio de la pandemia. En lo que respecta a defunciones, siete niños han fallecido debido al 
coronavirus en este mismo periodo. La Sociedad Española de Infectología Pediátrica considera que la mayoría de los niños están a salvo del peor 
efecto de la pandemia, si se compara con adultos y personas mayores.
Indique su grado de acuerdo con esta afirmación: “Es seguro vacunar a niños y niñas”:

Encuadre del mensaje: Narrativa provacuna
V4 Sara mira el teléfono y ve que ha recibido un mensaje informando que tendrá que acudir a la cita para vacunar Fernando hoy por la tarde.
¡Finalmente! Respira aliviada. Estaba siempre buscando en las noticias cuando empezaría la vacunación de los niños. Para y piensa un poco: cómo ha 
tardado todo este proceso… Le preocupa lo que podría haberle pasado a Fernando, pero ahora ya está más tranquila. Abraza al pequeño que está a 
su lado en el sofá. Ya ha sufrido mucho con la pérdida de su abuelo. No queremos que le pase nada a Amelia, su querida abuela.
Indique su grado de acuerdo con esta afirmación: “Es seguro vacunar a niños y niñas”:

Encuadre del mensaje: Datos científicos provacunas
V5 La sexta ola ha causado un número alto de contagios entre niños menores de 12 años en España y ya representan 13% de los casos. Son 393.394 
casos, contabilizados desde el inicio de la pandemia. Los especialistas apuntan que, a pesar de ser un grupo menos afectado en términos de hospita-
lización y defunciones, la vacunación protegerá de casos graves y muertes. Más allá de los beneficios individuales, la vacunación infantil tendrá un 
impacto en frenar los casos de infección. Los Centros para el Control y la Prevención de Enfermedades (CDC, por sus siglas en inglés) destacan que la 
vacunación infantil ayudará a evitar la propagación del coronavirus a “otras personas, incluso en casa y en la escuela”.
Indique su grado de acuerdo con esta afirmación: “Es seguro vacunar a niños y niñas”:
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Resumen
La transformación que el entorno comunicativo ha experimentado en las últimas décadas implica un reto para los me-
dios de comunicación en relación con sus públicos, pues la confianza es un activo sensible a los cambios sociales, econó-
micos, culturales y tecnológicos. El objetivo de esta investigación es profundizar en los motivos y factores que influyen 
en la pérdida de confianza en los medios de los públicos que tradicionalmente confiaban más en las noticias (jóvenes 
y adultos de 25 a 54 años), examinando la relevancia que tiene la desinformación y la polarización en el descrédito de 
los medios. Para ello, se revisa el estado de la cuestión desde el punto de vista teórico y con los datos aportados, entre 
otros, por el Digital News Report y diversos estudios sobre la pérdida de confianza global en otras instituciones, entre 
los que destaca el Edelman Trust Barometer. En segundo lugar, se adopta una metodología cualitativa para indagar en 
las motivaciones y expectativas de la ciudadanía frente a los medios. En concreto, se realizaron tres grupos de discu-
sión en diversas ciudades españolas. Para asegurar su representatividad, se consideró la diversidad sociodemográfica 
atendiendo, entre otros, a criterios de género, edad y nivel educativo. Entre los hallazgos, sobresale que uno de los 
principales motivos de desconfianza hacia los medios es la percepción de que las noticias están sesgadas por razones 
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políticas o económicas. La pandemia del Covid-19, donde abundó la desinformación, ha influido en las actitudes hacia 
los medios. Una vez superada la pandemia, la confianza en los medios ha disminuido y los participantes buscan fuentes 
alternativas. No obstante, se advierten diferencias en las percepciones y hábitos de consumo en función de la edad y el 
nivel educativo. Finalmente, se constata que la desconfianza se extiende más allá del ecosistema de medios, afectando 
a todas las instituciones.

Palabras clave
Confianza; Credibilidad; Desinformación; Medios de comunicación; Polarización; Covid-19; Coronavirus; Pandemias; Re-
putación; Prensa; Televisión; Radio; Medios digitales; Audiencias; Grupos de discusión; España; Digital News Report; 
Edelman Trust Barometer.

Abstract
The transformation that the communicative environment has undergone in recent decades poses a challenge for the 
media in relation to their audiences, as trust is sensitive to social, economic, cultural, and technological changes. The aim 
of this research is to deepen the understanding of the reasons and factors that influence the loss of trust in the media 
by audiences who traditionally trusted news more (young people and adults aged 25-54), examining the relevance of 
disinformation and polarization in discrediting the media. Firstly, the state of the issue is reviewed from the theoretical 
point of view and the data provided, among others, such as the Digital News Report and several studies about the global 
loss of trust in other institutions, with special reference to the Edelman Trust Barometer. Secondly, the article adopts 
a qualitative methodology to investigate the motivations and expectations of citizens regarding the media. Specifically, 
three discussion groups were held in various Spanish cities. To ensure representativeness, sociodemographic diversity 
was considered, including gender, age, and educational level criteria, among others. Among the findings, it stands out 
that one of the main reasons for distrust towards the media is the perception that news is biased for political or econo-
mic reasons. The Covid-19 pandemic, which was rife with disinformation, has influenced attitudes towards the media 
and the way news is consumed. Once the pandemic was overcome, trust in the media decreased and participants sought 
alternative sources of information. However, some differences in perceptions and consumption habits are noted depen-
ding on age and educational level. Finally, the research indicates that distrust extends well beyond the media ecosystem, 
affecting all institutions.

Keywords
Trust; Credibility; Disinformation; Media; Polarization; Covid-19; Coronavirus; Pandemics; Reputation; Press; Television; 
Radio; Digital media; Focus groups; Audiences; Spain; Digital News Report; Edelman Trust Barometer.
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1. Introducción
La confianza es un hecho básico de la vida social (Luhmann, 1968), que constituye un pilar integrador entre los miem-
bros de una sociedad (Hawley, 2012; Simmel, 1987). Sin embargo, es un activo frágil, ya que conlleva riesgo y falta de 
certeza (Narbona; Pujol; Gregory, 2020); pues, siguiendo a Han, 

“la confianza sólo es posible en un estado medio entre saber y no saber. Confianza significa: a pesar del no saber 
en relación con el otro, construir una relación positiva con él” (Han, 2016, p. 91).

Es pues un concepto relacional, determinado tanto por las expectativas de aquel que la entrega como por las acciones 
de su depositario (Garusi; Splendore, 2023) y que, cuando se aplica más allá del contexto interpersonal primigenio, fun-
ciona como “economizador institucional” (Rosanvallon, 2008), pues reduce la necesidad de prueba y verificación de los 
bienes y servicios en torno a los que opera.

En esta misma línea, la confianza se considera asimismo un componente básico de la denominada licencia social de las 
organizaciones, nacida al amparo del mundo de los negocios a finales del s. XX de la mano de Jim Cooney (Bice; Bruec-
kner; Pforr, 2017), aunque hábilmente sugerida por Morrison (2014) para su incorporación a cualquier institución re-
presentante de la sociedad civil, como los medios de comunicación. La licencia social no se expide y resulta difícilmente 
cuantificable y, en consecuencia, medible. Sin embargo, más allá de los permisos o licencias legal y políticamente nece-
sarias para el desarrollo de las actividades de negocio de las organizaciones, la licencia social las complementa, puesto 
que representa un consentimiento tácito de los ciudadanos hacia una organización (Morrison, 2014), sin el que resulta 
difícil sobrevivir en un entorno de escrutinio público severo. Dicha licencia social se fundamenta en tres factores: legiti-
midad, consentimiento y confianza, que nacen de lo que la organización hace (Morrison, 2014) y no tanto de lo que es 
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o dice ser. Por tanto, la confianza aparece como un elemento clave basado, además, en el mantenimiento de relaciones 
activas y bidireccionales con los públicos (Morrison, 2014). 

Los cambios culturales, económicos, sociales y tecnológicos vividos en las últimas dos décadas han propiciado una 
crisis de desconfianza que afecta a instituciones diversas, desde compañías multinacionales hasta partidos políticos, 
pasando por ONGs, instituciones religiosas y empresas mediáticas (Edelman, 2023; Pérez-Latre, 2022). En el ámbito de 
la comunicación pública, la confianza es uno de los elementos que configuran el vínculo entre la ciudadanía y los medios 
de comunicación (Coleman, 2012). En concreto, es uno de los factores que influye en la relación de las personas con las 
noticias (Moran; Nechushtai, 2022) y que, por tanto, puede repercutir en su consumo informativo (Fletcher; Park, 2017; 
Tsfati; Ariely, 2014).

Puesto que la confianza es un factor integrador basado en la actividad que desarrollan los medios y la forma en que se 
relacionan con la sociedad, el objetivo de esta investigación es profundizar en los motivos y factores que influyen en la 
actual pérdida de confianza. Por ello, se ahondará en las percepciones de los públicos que tradicionalmente confiaban 
más en las noticias (jóvenes y adultos de 25 a 54 años), examinando la relevancia que tiene la desinformación en el 
descrédito de los medios.

2. Estado de la cuestión
2.1. Confianza en los medios
La confianza mediática es un tema central en la investigación académica, donde ha generado abundante bibliografía (Ko-
hring; Matthes, 2007; Meyer, 1988; Otto; Köhler, 2018; Strömbäck et al., 2020). Como señalan Jakobsson y Stiernstedt 
(2023), en la bibliografía científica cabe encontrar tres argumentos principales acerca de la relevancia de la confianza en 
los medios. En primer lugar, que es importante para la situación de las compañías mediáticas y para los medios como 
industria (Picard, 2018; Vanacker; Belmas, 2009). Por otro lado, la confianza en los medios es esencial para la demo-
cracia, pues ayuda a tener ciudadanos informados con capacidad de compromiso político (Delli-Carpini; Keeter, 1996; 
Uslaner, 2002). Por último, la confianza en los medios está relacionada con otras formas de confianza (o licencia social, 
política e institucional) y con una discusión existencial más amplia sobre seguridad ontológica (Giddens, 1991). No obs-
tante, Jakobsson y Stiernstedt (2023) afirman que estas creencias normativas sobre la importancia de la confianza no 
siempre encuentran consistencia y correlato en los hallazgos empíricos. Otros autores como Strömbäck et al. (2020) o 
Prochazka y Schweiger (2019) también señalan que la investigación sobre confianza adolece de precisión conceptual 
(qué es la confianza y a qué nivel opera) y metodológica (cómo medirla), donde, además, la preponderancia de técnicas 
cuantitativas unidimensionales conduce a una comprensión incompleta de este fenómeno (Engelke; Hase; Wintterlin, 
2019; Garusi; Splendore, 2023).

En el plano teórico, la investigación sobre confianza se ha desarrollado junto a los estudios sobre credibilidad, pues 
ambos son conceptos interrelacionados y de carácter multidimensional, que son empleados en ocasiones como sinó-
nimos. Los estudios sobre credibilidad tienen gran raigambre en la disciplina de la Comunicación: investigación sobre 
la credibilidad de las fuentes (Hovland; Weiss, 1951), sobre la credibilidad de los diferentes medios (prensa, radio, 
televisión, medios online) (Kiousis, 2001; Shaw, 1973; Westley; Severin, 1964) o acerca de las dimensiones medibles 
que componen la credibilidad (Gaziano; McGrath, 1986; Meyer, 1998). Como en el caso de la confianza, falta consenso 
sobre cómo conceptualizarla y escalas de medición clara (Hanimann et al., 2023). En todo caso, cabe apuntar que la 
credibilidad tiene un carácter más objetivo, en la medida en que se asienta sobre una serie de rasgos o características 
que, si son cumplidos, otorgan credibilidad (y, con ello, suscita confianza). La veracidad de las informaciones difundidas, 
la imparcialidad, la independencia de los medios frente a agentes externos y su compromiso por defender los intereses 
de la audiencia son algunas de las variables predictoras de la credibilidad de los medios, haciendo a estos merecedores 
de confianza (Lee, 2010). En otras palabras, la confianza es el efecto generado en la audiencia como resultado de la ca-
lidad del producto informativo (Medina; Etayo-Pérez; Serrano-Puche, 2023), pues se apoya en que las noticias han sido 
elaboradas con los procedimientos adecuados para asegurar que responden a la realidad de los hechos sucedidos (Fawzi 
et al., 2021; Hanitzsch; Van-Dalen; Steindl, 2018).

En suma, la confianza trata de una cuestión actitudinal, resultado de un proceso cognitivo y relacional en el que la per-
sona examina y evalúa de modo subjetivo, ya sea el sistema de medios, ya las cualidades de una fuente informativa (el 
tipo de medio, la marca o un periodista) o el contenido de sus mensajes (Lucassen; Schraagen, 2012; Otto; Köhler, 2018; 
Strömbäck et al., 2020). Por tanto, conviene tener en cuenta el contexto político-cultural en que se desarrolla dicha re-
lación y las expectativas que tiene la ciudadanía respecto a los medios, pues condicionan sus percepciones y actitudes 
hacia las instituciones mediáticas (Gil de Zúñiga et al., 2019; Kohring; Matthes, 2007; Tsfati; Ariely, 2014).

2.2. La confianza ante los retos del panorama mediático y social actual
La transformación del entorno comunicativo implica un reto para los medios tradicionales, pues el nuevo ecosistema se 
caracteriza, entre otros factores, por el desdibujamiento de las fronteras clásicas del periodismo (Carlson; Lewis, 2015), 
la hibridación entre lógicas mediáticas clásicas y digitales (Chadwick, 2013) y la capacidad de alta elección por parte de 
los usuarios (Van-Aelst et al., 2017), lo que lleva a una batalla entre agentes muy diversos por captar su atención (Wu, 
2016).
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Entre estos nuevos actores mediáticos proliferan las 
fuentes informativas partidistas y alternativas, que pre-
cisamente se apoyan en el ataque a los medios tradicio-
nales, acusándolos de no confiables, como parte de su 
estrategia editorial (Thorbjørnsrud; Figenschou, 2022). 
También desde instancias políticas de corte populista se 
llevan a cabo campañas para desprestigiar y deslegitimar la labor periodística (Carlson; Robinson; Lewis, 2021; Van-Da-
len, 2021), lo que contribuye a que aumente el escepticismo hacia los medios de comunicación (Tsfati, 2003), e incluso 
la hostilidad (Gunther et al., 2017). A mayor escala, todo ello alimenta la polarización social, ya sea en el plano ideoló-
gico –aumentando la brecha entre los polos del espectro político– como en el afectivo, propiciando en los ciudadanos 
un sentimiento de animadversión hacia quienes no son parte de su grupo social de referencia (Rodríguez-Virgili; Porti-
lla-Manjón; Sierra-Iso, 2022; Serrano-Puche, 2021). 

Paralelamente, el auge de la desinformación supone un desafío para los medios de comunicación, pues incrementa la 
incertidumbre entre la ciudadanía sobre la fiabilidad de los contenidos que circulan en el espacio público y eso conduce, 
tanto a una menor confianza en los medios (Vaccari; Chadwick, 2020), como a un elevado porcentaje de ciudadanos 
–que oscila entre el 70-80% según los países– que teme que las noticias falsas sean utilizadas como armas (Edelman, 
2018, p. 16). Basados en una encuesta en 10 países europeos, Hameleers, Brosius y De-Vreese (2022) concluyen que 
aquellos usuarios con percepciones más fuertes de desinformación tienen más probabilidades de consumir noticias en 
las redes sociales y medios alternativos no convencionales. Otras investigaciones muestran que los que confían menos 
en los medios son más propensos a creer en la desinformación en línea (Zimmermann; Kohring, 2020) y, por el contra-
rio, son más resilientes a la información falsa los ciudadanos de países con altos niveles de confianza en los medios y 
bajos niveles de polarización y de comunicación populista (Humprecht; Esser; Van-Aelst, 2020). Por tanto, las tensiones 
estructurales en el entorno mediático están relacionadas con la quiebra de la confianza en las instituciones democráti-
cas, lo cual allana el camino para la desinformación como elemento disruptivo de la esfera pública (Bennet; Livingstone, 
2018). 

Esto se pone de manifiesto con claridad ante fenómenos como la crisis del coronavirus. La Organización Mundial de la 
Salud ya alertó en febrero de 2020 del peligro de una “infodemia”, por cuanto que la sobreabundancia de información 
sobre el tema, ya sea rigurosa y veraz o falsa o confusa, dificulta a la gente encontrar fuentes de confianza (World Health 
Organization, 2020). En efecto, en los primeros meses de la pandemia circularon un gran número de bulos no sólo sobre 
salud y ciencia, sino también se difundieron numerosos contenidos falsos de tema político y gubernamental (Salaverría 
et al., 2020). Todo ello quizá explica que el consumo de medios tradicionales aumentase durante los meses de confina-
miento (Casero-Ripollés, 2020; Masip et al., 2020; Rodero, 2020), así como la actividad de las organizaciones de verifi-
cación durante la primera ola del Covid-19 (Dafonte-Gómez; Míguez-González; Martínez-Rolán, 2022). 

Estos retos a los que se enfrentan los medios en la actualidad no son ajenos al incremento de la desconfianza en otras 
instancias sociales, económicas, culturales y tecnológicas de carácter global, incluidos los gobiernos. La consultora Edel-
man presenta desde 2001 su Barómetro de la Confianza, uno de los intentos más completos y reconocidos de medir 
anualmente la confianza en dichas instituciones (Edelman, 2023, p. 2). La evolución de los datos ha mostrado desde el 
comienzo una brecha creciente entre la confianza otorgada a las cuatro instituciones sociales más reconocidas: gobier-
nos, empresas, ONGs y medios de comunicación. 

La crisis financiera de 2008 motivó el derrumbe de la confianza en el mundo empresarial, seguida de una caída en la 
confianza global en los gobiernos, mientras las ONGs destacaron como las instituciones más confiables durante 19 años. 
Otros expertos y estudios internacionales apuntan en esta misma dirección y añaden -a la larga sombra de dicha crisis 
financiera- la percepción de una injusta distribución de la riqueza, la creciente ansiedad por un futuro laboral incierto 
y la corrupción política (Lagarde, 2018). Los factores que afectan a la pérdida de confianza en las instituciones resultan 
complejos, aunque hay informes que subrayan dos que parecen estar interrelacionados en este progresivo deterioro de 
la confianza: la incertidumbre económica y la corrupción gubernamental (Perry, 2021). No en vano, diversos estudios 
internacionales confirman la pérdida de confianza en las instituciones y los gobiernos en los últimos años (Pew Research 
Center, 2022; Eurofound, 2022; Saad, 2023) y alertan sobre la dificultad de rendir cuentas en entornos con alta polari-
zación política (Martínez-Bravo; Sanz, 2023), al tiempo que abogan por recuperar la confianza para lograr la legitimidad 
institucional, clave en la consecución de sociedades constructivas y armónicas (Sapienza, 2021), particularmente en 
países en vías de desarrollo (Khemani, 2020) y en entornos post Covid-19.

El último informe mundial de Edelman sobre la confianza incide particularmente sobre el fenómeno de la polarización, al 
que considera causa y consecuencia de la desconfianza global. Concretamente, España aparece como uno de los cuatro 
países más polarizados del mundo, tan sólo superado por Argentina, Colombia y Estados Unidos (Edelman, 2023, p. 57). 
La polarización extrema, asegura el Barómetro, viene motivada por la división ideológica, la incapacidad para generar 
consensos y la falta de acuerdos para resolver cuestiones esenciales en esos países.

El índice histórico de Edelman (2018; 2019a; 2019b; 2020a; 2020b; 2021a; 2021b; 2022; 2023) confirma así la existencia 
de un ciclo de desconfianza protagonizado por los medios y los gobiernos. En un entorno global caracterizado por la 

Tras la primera etapa de la pandemia, la 
confianza en los medios ha disminuido y 
los ciudadanos buscan fuentes de infor-
mación alternativas
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polarización y, en consecuencia, por la división social, los ciudadanos confían más en las empresas que en cualquier otra 
institución para superarla. Así, tras la pandemia, sólo las empresas han mejorado en su índice y aparecen como única 
institución merecedora de confianza, basada en una valoración positiva tanto de su comportamiento ético como de su 
competencia. Las ONGs, aunque éticas, no son consideradas competentes. En contraste, los gobiernos y los medios de 
comunicación muestran valores negativos tanto en competencia como en ética (Edelman, 2023, p. 26). 

De hecho, el informe apunta a una supuesta “batalla” o lucha por la verdad en los medios como uno de los motivos de la 
polarización (Edelman, 2023, p. 4). Los ciudadanos no confían en los medios, y especialmente en las redes sociales. Los 
resultados más recientes señalan a los periodistas y líderes gubernamentales como fuerzas sociales divisorias en vez de 
unificadoras (Edelman, 2023, p. 21). En países como España, el 53% de los encuestados –en la media del estudio– piensa 
que el país está más dividido que en el pasado (Edelman, 2023, p. 20). Aunque las empresas y las ONGs sí se perciben 
como fuerzas globales que unifican la sociedad en el conjunto de países, el informe señala que en España tan sólo un 
49% de la población considera que las empresas son dignas de confianza, frente a la media global del 62% en el resto de 
países del estudio. 

Los datos de este año también indican que globalmente el 59% de los ciudadanos confía en los medios tradicionales, 
mientras que las redes sociales reciben un 41% de confianza (Edelman, 2023, p. 52). Los datos coinciden con otras 
estimaciones europeas que otorgan un índice de confianza de 4 sobre 10 a los medios (Eurofound, 2022, p. 10). Si aten-
demos a los datos concretos por países, España aparece como el cuarto país en el que menos se confía en los medios, 
con un porcentaje del 38%, dos puntos inferior a la edición del año anterior (Edelman, 2023, p. 44). En este punto, cabe 
señalar que Edelman estima como desconfianza un porcentaje inferior al 49%, mientras considera neutra una puntua-
ción entre el 50-59%, para pasar a aceptar como confiable cualquier institución que reciba más del 60% de los votos 
favorables entre los encuestados.

2.3. La confianza mediática en España
Por lo que respecta al caso de España, otros estudios previos evidencian asimismo que, en términos generales, hay una 
baja confianza de los ciudadanos españoles en sus medios de comunicación, no sólo por ser considerados más como una 
fuente de división social que de unidad, como antes se ha mencionado (Eurofound, 2022; Edelman, 2023), sino también 
debido a su sesgo político e ideológico (Baumgartner; Chaqués-Bonafont, 2015; Roses, 2012). Al mismo tiempo, parece 
que la credibilidad de los medios no es homogénea y oscila en función de diversas variables sociodemográficas. Así, se-
gún una investigación de Roses y Farias-Batlle (2012), para la mayoría de los españoles la televisión es el medio más creí-
ble, pero las personas con mayor formación creen que el medio con mayor credibilidad es la prensa. Basándose también 
en encuestas telefónicas a una muestra de 1200 individuos de toda España, Roses y Gómez-Calderón (2015) por su parte 
concluyen que los españoles confían en los medios de forma global, si bien los ciudadanos más escépticos tienden a ser 
hombres de mediana edad, con un nivel de formación alto, habitantes de grandes ciudades en la mitad norte del país. 

En cambio, de otras investigaciones se desprende que el escepticismo es mayor entre los jóvenes, los desinteresados por 
la actualidad y los que prefieren las redes sociales para informarse, frente a aquellos que se informan por medios tradi-
cionales, que confían más (Serrano-Puche, 2017; Vara-Miguel, 2018; 2020). La desconfianza de los jóvenes españoles 
ante los medios también está entre los hallazgos de Pérez-Escoda y Pedrero-Esteban (2021). Una desconfianza que se 
extiende a los políticos y a las redes sociales, aunque con la paradoja de que, aun admitiendo su recelo hacia éstas, los 
jóvenes no renuncian a su consumo masivo.

Por su parte, el Digital News Report 2022 señala que la confianza en las noticias ha disminuido en casi la mitad de los 
países estudiados (46), revirtiendo el crecimiento experimentado en el punto álgido de la pandemia. Cuatro de cada diez 
personas de la muestra total de países (42%) dicen que confían en la mayoría de las noticias la mayor parte del tiempo 
(Newman et al., 2022). 

En España se agrava la pérdida de confianza de los usuarios de noticias y, por primera vez desde 2015 (tabla 1), el por-
centaje de los que no se fían (39%) supera al de aquellos que sí lo hacen habitualmente (32%) (Vara-Miguel et al., 2022). 

Tabla 1. Confianza en las noticias (2015-2022)

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Base de la encuesta, n= 2026 2104 2006 2023 2005 2006 2019 2028

Confianza 34,2% 42,9% 50,6% 44,5% 43,5% 36,4% 36,5% 32,5%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32,6% 27,4% 25,2% 25,5% 25,3% 28,8% 28,7% 28,9%

Desconfianza 33,2% 29,7% 24,3% 30,1% 31,3% 34,8% 34,8% 38,6%

Fuente: Digital News Report, 2022 
[Q6_2016]. A continuación, vamos a preguntarle sobre la confianza que tiene en las noticias. En primer lugar, le preguntamos en qué medida 
confía en las noticias en su conjunto en su país. Después le preguntamos en qué medida confía en las noticias que decide consumir. Indique 
en qué medida está de acuerdo con las siguientes frases: “Creo que se puede confiar en la mayoría de las noticias la mayoría de las veces”
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En 2022, la desconfianza es mayor entre los usuarios 
más jóvenes: más de la mitad (51%) de los menores de 
35 años no se fía de las noticias frente a un 21% que sí 
lo hace. La tendencia se extiende entre grupos de más 
edad, aquellos que tradicionalmente se habían declara-
do mayoritariamente confiados en las noticias (tabla 2). 
Así, entre los encuestados de 45 y 54 años, la confianza 
es menor y son mayoría los que no se fían de las noticias (34%) (Vara-Miguel et al., 2022).

Tabla 2. Confianza en las noticias por edad

Total
(n=2028)

Edad en años

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

De acuerdo (total/parcial) 32,5% 24,3% 19,4% 28,8% 30,3% 41,9% 41,6%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28,9% 27,9% 28,3% 32,2% 36,0% 23,5% 25,6%

En desacuerdo (total/parcial) 38,6% 47,9% 52,3% 39,0% 33,8% 34,6% 32,9%

Fuente: Digital News Report, 2022 
[Q6_2016]. A continuación, vamos a preguntarle sobre la confianza que tiene en las noticias. En primer lugar, le preguntamos en qué medida 
confía en las noticias en su conjunto en su país. Después le preguntamos en qué medida confía en las noticias que decide consumir. Indique 
en qué medida está de acuerdo con las siguientes frases: “Creo que se puede confiar en la mayoría de las noticias la mayoría de las veces”.

Por otra parte, España sigue siendo uno de los países más preocupados por la desinformación (62%), aunque menos que 
en años anteriores. En 2018, cuando se preguntó por primera vez esta cuestión en el Digital News Report, el 69% de los 
encuestados declaraba estar alarmado por la proliferación de bulos (Vara-Miguel et al., 2022).

El informe de 2023 confirma esta tendencia: el porcentaje de españoles que declara no fiarse habitualmente de las 
noticias llega al 40%, siendo los jóvenes de 25 a 34 años los que más desconfían de las noticias (Amoedo et al., 2023).

La preocupación por la desinformación constituye uno de los factores que intervienen en las actitudes hacia los medios, 
pero también influyen otros aspectos. Por ejemplo, los usuarios que consumen información principalmente de medios 
digitales tienden a desconfiar más de las noticias en general que aquellos que se informan por medios tradicionales 
(Rodríguez-Virgili; Sierra; Serrano-Puche, 2022). La inclinación ideológica también es importante como variable de con-
fiabilidad, como han demostrado Moreno-Moreno y Sanjurjo-San-Martín (2020), en el sentido de que la orientación 
política del usuario modera o potencia el consumo de algunas marcas periodísticas al mediar la confianza. También con 
base en el Digital News Report, estas autoras concluyen que los usuarios que se ubican políticamente hacia la derecha 
confían menos en la marca y, por tanto, el consumo se modera. Por su parte, los usuarios que se ubican a sí mismos en la 
izquierda del espectro ideológico realizan un consumo más fiel de los medios en los que más confían (Moreno-Moreno; 
Sanjurjo-San-Martín, 2020). 

En la misma línea, a partir de una encuesta representativa de la población española (n=1000), Masip, Suau y Ruiz-Ca-
ballero (2020) señalan que la ideología juega un papel relevante en la confianza en los medios y observan una clara 
polarización en el consumo, dando pie a ecosistemas mediáticos diferenciados según la ideología, lo cual es propio de 
un sistema de medios pluralista polarizado como el español (Hallin; Mancini, 2004; Salaverría; Martínez-Costa, 2023).

3. Objetivo, preguntas de investigación y metodología
A partir del estado de la cuestión descrito, el presente artículo se plantea como objetivo general profundizar en los mo-
tivos y factores que influyen en la pérdida de confianza en los medios de los públicos que tradicionalmente confiaban 
más en las noticias según los diferentes estudios reseñados, el grupo de jóvenes y adultos de 25 a 54 años. En concreto, 
se plantean las siguientes preguntas de investigación:

PI1 ¿Cuáles son los motivos que influyen en la crisis de confianza de los medios y qué peso tiene la desinforma-
ción entre ellos?

PI2 ¿El grado de confianza en los medios es diferente cuando se trata de medios tradicionales y de medios digi-
tales?

PI3 ¿Qué razones explican el declive en la confianza en los medios tras la primera ola de la pandemia de Covid-19?

Para abordar estas cuestiones se recurrió a la metodología cualitativa de los grupos de discusión, que permiten respon-
der a las preguntas de investigación, profundizando en los porqués de percepciones y comportamientos. De esta esta 
forma se consiguió contextualizar los datos cuantitativos de los estudios precedentes.

Para los grupos de discusión se buscó diversidad sociodemográfica atendiendo, entre otros, a criterios de género, edad, 
nivel educativo y posicionamiento ideológico. Así, la muestra contó con un número equilibrado de hombres y mujeres, 
tanto jóvenes adultos (de 25 a 40 años) como con adultos (de 41 años a 54 años) e incluyó tanto participantes universi-
tarios como no universitarios. 

Uno de los principales motivos de des-
confianza hacia los medios es la percep-
ción de que ofrecen las noticias sesga-
das por su posicionamiento político o 
económico
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Se reclutó una muestra de 23 participantes que se dis-
tribuyeron en tres grupos de discusión. La muestra fue 
considerada suficiente por los investigadores, dado que 
la dinámica de los grupos de discusión evalúa las inte-
racciones individuales de los participantes y no su repre-
sentatividad con respecto a un grupo de población. Se contó con la colaboración de la empresa CIES, dedicada al análisis 
de mercado y opinión. Los dos primeros grupos de discusión fueron presenciales y se realizaron en Pamplona, Navarra, 
el 6 de octubre de 2021. La muestra de sujetos que intervinieron en estos dos grupos fue heterogénea en sexo y edad, 
pero homogénea en nivel educativo: el primero de los grupos contó solo con participantes con estudios universitarios 
completos, mientras que el segundo grupo reunió personas sin estudios universitarios completos. Se tomó esta decisión 
atendiendo a estudios previos (Sádaba; Salaverría, 2023; Corbu; Oprea; Frunzaru, 2021; Wang et al. 2020) que habían 
señalado que el nivel educativo era determinante para atribuir mayor o menor confianza a los medios e identificar ac-
ciones de desinformación. Por último, y con el objetivo de ampliar la muestra geográfica, el tercer grupo se celebró por 
videoconferencia, con participantes de Madrid y Barcelona, el 7 de octubre de 2021. El perfil sociodemográfico de este 
tercer grupo fue heterogéneo en todas las variables y actuó como grupo de control. 

Para la captación de las personas participantes, se diseñó un cuestionario que recogía la composición y variables de filtro 
presentadas en la tabla 3.

Tabla 3. Composición de los grupos de discusión

Total Grupo 1
ID1,3,5-7,10,23

Grupo 2
ID4,13,15-18,20,22

Grupo 3
ID2,8,9,11,12,14,19, 21

Número de participantes 23 7 8 8

Edad
25- 40 (A1)
41- 54 (A2)

7
16

1
6

2
6

4
4

Género
Hombre (M) 
Mujer (F)

11
12

3
4

4
4

4
4

Estudios
Universitarios (U)
No universitarios (NU) 

13
10

1
6

8
0

4
4

Los grupos de discusión, con una duración de 90 minutos, fueron moderados por un profesional de la empresa CIES, que 
también realizó un informe cualitativo provisional analizando las respuestas obtenidas y agrupándolas temáticamente. 
Se informó de los objetivos del estudio y se solicitó el consentimiento de los participantes para realizar la grabación en 
vídeo y audio con el fin de transcribir las intervenciones y analizar los resultados de forma anónima y asignando a cada 
participante un ID correspondiente a su perfil. Para la discusión se utilizó un guion elaborado por el equipo investigador, 
que reunía las preguntas en cuatro bloques temáticos: (1) consumo general de noticias antes y después de la declara-
ción de la pandemia, (2) actitud ante la desinformación, (3) tipo de fuentes, medios y expertos a los que se atribuye 
autoridad, (4) acciones y motivaciones para compartir contenidos y/o denunciar contenidos falsos. En un estudio previo 
con esta misma muestra se analizó exclusivamente la sobreconfianza o confianza excesiva en las propias capacidades 
de los individuos para detectar la falsedad de un contenido informativo y, por tanto, la percepción de ser relativamente 
inmune ante la amenaza de la desinformación (Martínez-Costa et al., 2022). Para este trabajo, se tuvieron en cuenta los 
resultados obtenidos en los bloques 1 a 3 y se centró el análisis en los motivos y factores que influyen en la pérdida de 
confianza en los medios.

4. Resultados
El estudio cualitativo proporcionó información relevante para identificar los motivos que llevan a los ciudadanos a des-
confiar de los medios, siendo los participantes con estudios universitarios los más críticos. Entre estas motivaciones 
podemos destacar los siguientes:

4.1. Saturación de información 
La sobreabundancia de información, de acceso directo a las fuentes y de medios de comunicación se percibe como un 
factor que no ayuda a confiar en los medios: 

“Nos hemos vuelto desconfiados al tener tanto acceso a información” (ID3). 

De alguna manera se percibe que, cuando había menos medios de comunicación disponibles, la confianza en su fiabili-
dad era mayor: 

“Lo que veías en un telediario era verdad” (ID3).

Los participantes adultos afirman que 
desconfían más de los medios tras la pan-
demia y de los intereses que los mueven
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La desconfianza también se acentúa porque los participantes mencionan recibir actualizaciones contradictorias de las 
noticias a lo largo del mismo día cuando se trata de medios digitales: 

“Estás todo el día como recibiendo información contradictoria” (ID1)

“Hemos tenido tanta sobreinformación desinformada que ha llegado un punto que creo que hemos acabado 
todos hartos de toda esa sobreinformación y luego darte cuenta de que mucho no era real o era desinformación 
o al día siguiente era totalmente contradictoria y hemos dicho: basta” (ID3). 

Por otra parte, señalan que el fenómeno de la desinformación afecta por igual a los medios y a los ciudadanos: 

“No me he sentido engañado por parte de los medios, porque a ellos también les ha llegado la misma informa-
ción” (ID10)

“Creo que más que por parte de los medios, políticos e instituciones internacionales sabían mucho antes y sabían 
las consecuencias de la expansión que podía tener esto y no nos han avisado” (ID7).

4.2. Experiencia de la pandemia 
La pandemia de Covid-19 ha influido en la percepción de los medios y en la forma de consumir noticias. Como señalan 
los estudios cuantitativos antes reseñados, el consumo y la confianza en los medios de comunicación aumentó durante 
la primera etapa de la pandemia. El consumo fue mayor entre las personas que tuvieron experiencias personales más 
directas y que recurrieron a fuentes que valoraron como fiables: 

“Si es un científico del que ya has escuchado otro tipo de cosas o que trabaja en un hospital o en sitios de refe-
rencia pues te da más credibilidad” (ID7)

“Si busco algo, procuro que sea un artículo más veraz o más médico que un titular sin más” (ID20). 

También ha influido favorablemente quién y cómo ha contado la noticia: 

“En general creo que ha influido mucho el cómo se han sentido y el cómo son esas personas a la hora de contarte 
(...) depende de quién te cuente la misma historia, depende de la vivencia de cada uno” (ID5), 

“Hay gente que igual ha estado en urgencias y ha vivido el coronavirus muy de cerca y te lo cuenta de una mane-
ra… no es dramática la palabra, pero más impresionado y más… de una manera más cruda” (ID7).

Por otra parte, se ha incrementado el efecto de sobresaturación y desinterés por las noticias: 

“Creo que nos han saturado ya demasiado” (ID10), 

“De inicio me informaba mucho y luego dejé de informarme, o sea, me saturó” (ID7)

“Leo los titulares y generalmente ya no entro en la noticia” (ID16). 

Al mismo tiempo, una vez pasada la primera etapa de la pandemia, la confianza en los medios, sobre todo de la televi-
sión, ha disminuido y los participantes buscan fuentes de información alternativas: 

“Me fío bastante menos de los titulares de prensa, prefiero buscar información que para mí sea más veraz” 
(ID20),

“Antes sí que me informaba, por el tiempo que tenía, por la televisión y me ha hartado la televisión por la forma 
de mostrar el tema, me ha saturado” (ID14), 

“Ahora me cuesta más creer cualquier cosa que digan” (ID3),

“Ha empeorado, pues si ya estaba mal la veracidad ahora es peor porque a la mala praxis de muchos profesiona-
les de la comunicación se une la tontez popular (...) cuando se pasa un bulo” (ID22). 

Otros participantes mencionan que ya tenían poca confianza en los medios antes de la pandemia y que ahora se ha 
acentuado: 

“Si las perspectivas eran pocas, confiaba poco, pues ahora menos” (ID18),

“Más o menos es la misma, no estaba muy alta antes, tampoco está muy alta ahora, siempre que miro una noticia 
que busco porque estoy interesado para contrastar un poco la veracidad, suelo buscar en varias fuentes” (ID13).

Tras la pandemia, los participantes adultos afirman que desconfían más de los medios y de los intereses que los mueven: 

“Con esto y con la edad, que me he ido dando cuenta de las cosas (...) he visto que hay intereses económicos, po-
líticos, sociales, movimientos… y veo que hay esos intereses y unos hablan de una manera, otros de otra y todos 
van barriendo para sus propios intereses” (ID10),

“No sé si nos ha llegado bien la información de la pandemia o qué, pero en casa (...) se ha puesto más en duda la 
pandemia, las noticias, sobre todo televisivas, sabíamos que exageraban, pero es que ahora creemos que mien-
ten más. Lo han utilizado para perder credibilidad” (ID14).

Otros, sin embargo, señalan que su nivel de confianza es igual a antes de la pandemia porque entienden que se trataba 
de una situación excepcional: 
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“Es algo histórico que ha pasado por primera vez. Yo entiendo que un día dijeran es blanco, es negro (...) yo lo en-
tendía, entendía que hubiese tanta contradicción, entonces mi forma no ha cambiado, sigo creyendo poco” (ID1).

Un participante señala que tras la pandemia prefiere estar informado constantemente y de forma actualizada a través 
de medios digitales y, por ello, ha dejado de leer la prensa impresa,

“Porque, desde entonces, es verdad que no me fío, prefiero estar informando constantemente de manera vir-
tual” (ID12).

4.3. Falta de neutralidad de los medios 
En todos los grupos de discusión se afirmó que los medios tienen sesgos ideológicos reconocibles y que ofrecen las 
noticias filtradas por su posicionamiento político o económico, siendo uno de los principales motivos de desconfianza: 

“Yo no confío en una única noticia, nadie ni ninguna fuente me da la fiabilidad absoluta, ninguna, porque siem-
pre… para empezar no hay medios neutrales, creo que no existen, todos los medios o diarios de cualquier tipo 
responden a una ideología” (ID22), 

“Creo que la información se manipula según el medio que lo publica, si es más afín o políticamente, o conviene 
por fines económicos” (ID17), 

“Es que los medios nos engañan. Los medios están compuestos por personas, las personas tienen intereses y los 
intereses los domina el dinero” (ID6), 

“Yo más que pensar en engañar es que les tapan la boca” (ID10), 

“Sé que hay medios que van de un lado y medios que van de otro, pues tienes que mirar los de un lado, los del 
otro, y sacar tus conclusiones” (ID23). 

Algunos participantes llegaron a afirmar directamente que asumen que los medios mienten o manipulan: 

“Parto de la base de que los medios pueden engañar, quiero decir, no me siento engañado, tengo la constancia 
de que mienten” (ID6),

“Me da igual el partido, es que da lo mismo, siempre, siempre se manipula” (ID22). 

También porque han podido comprobarlo al acudir a otras fuentes: 

“(He) descubierto muchas cosas que han sido mentira” (ID10), 

“Publican muchas cosas que son mentira” (ID7),

“No hay más que buscar la misma noticia y ver distintas fuentes y ves que son totalmente distintos los conteni-
dos” (ID22).

A este respecto, el medio tradicional que sale peor parado es la televisión: porque 

“Exageran las cosas” (ID14),

“Tampoco dicen toda la verdad” (ID2).

Dicho sesgo también se hace presente en elementos formales de la presentación de las noticias, como son titulares y 
gráficos: 

“Me he fijado que en muchísimas noticias, tanto en televisión como en periódicos, manipulan los gráficos enor-
memente, sobre todo las tablas, los porcentajes, lo usan para beneficio propio” (ID13), 

“La forma en la que han dado la noticia, que ya ha hecho que tú te metas a leerlo, es una manipulación” (ID1),

“Porque compramos por los ojos también (...) pues la noticia, si te viene bien redactada, con una letra más clara, 
pues lo compras antes porque somos visuales y te llega por ahí” (ID7).

Sin embargo, para algunos participantes el conocer el posicionamiento ideológico de un medio no supone un problema: 

“Creo que casi todos sabemos normalmente de qué pie cojea cada periódico o cada radio; entonces, si dejas un 
poco de lado el tinte político que van a dar a una noticia, en general me parecen fiables, siempre sabiendo que si 
tiran más hacia un lado o hacia otro lo van a enfocar de una manera o de otra” (ID20). 

Por otra parte, otro participante subraya que vivimos en una sociedad polarizada:

“Leemos lo que nos gusta oír o lo que nos gusta ver, está todo tan polarizado que te sientes a gusto en una cueva 
o en otra y ya sabemos que no todo es real” (ID18). 

Por lo general, los participantes tienden a confiar más en los periódicos que acostumbran a leer habitualmente y que son 
de su línea ideológica, y rechazan las que no se alinean con sus creencias 

“Donde las noticias, pueden ser verdad o no, pero muchas están sesgadas y dan opinión” (ID2).

Aun y todo, para los grupos sin estudios universitarios los medios tradicionales son más fiables a pesar de estos sesgos: 

“Si es de un medio relativamente serio, puede tener su gran parte de fiabilidad (ID6),

“Los que llevan más años, que conoces de más tiempo, nos dan más seguridad” (ID3),
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“Si es un medio de prestigio, te da fiabilidad” (ID7), 

“Independientemente de que en general puedan tener una tendencia, veo que argumentan… quizás porque ar-
gumentan hacia lo que yo quiero, puede ser. Pero me da la impresión de que argumentan de una manera mucho 
más lógica que muchos medios que atacan sistemáticamente” (ID6).

Por el contrario, desconfían más de los medios digitales:

“No es lo mismo que la información la esté contando una persona o un medio u otro. Cuando abres un periódico 
digital, ya sabes hacia qué lado va a tirar, sea uno, sea el otro o sea el del medio, tú ya vas con el pensamiento de 
que hay ciertas opiniones que ya sabes que van a filtrar hacia un lado o hacia otro y tú tienes que, con tu ideología 
o lo que sea, centrarlas o esto me lo quedo, o no me lo quedo” (ID7).

La creencia de que no existen medios no ideologizados también incrementa la necesidad de contrastar la información 
que se consume: 

“Cuando hay algo que me choca, primero voy a contrastar, siempre contrasto, siempre, es que tengo total des-
confianza” (ID22),

“Cuando te estás informando quieres que te hablen con credibilidad, entonces buscas fuentes fiables, creíbles” 
(ID19),

“Yo por lo menos busco, si es periódico, busco en varios periódicos, si en radio, pues en varias radios” (ID4),

“Si veo una noticia que me interesa mucho, la busco igual 8 veces, la miro 8 veces en distintos sitios para asegu-
rarme de que es así o no es así” (ID1),

“La verdad es que, cuando oyes una noticia, si te interesa, tienes que contrastar con varios medios, ninguno te va 
a decir la verdad porque cada uno va a darte su opinión de su lado y tiene su ideología” (ID23).

La necesidad de recurrir a fuentes complementarias es mayor cuando se trata de abordar temas más especializados. 
Para informarse de temáticas concretas, los participantes se decantaron por medios especializados:

“Prefiero (consultar) artículos científicos directamente sacados de sitios más especializados” (ID3). 

También se incrementa la búsqueda activa de información que interesa de forma particular: 

“Ahora busco, me refiero antes, si me salía algo que me interesaba, lo leía y ahora hay cosas que busco yo, antes 
no buscaba nada” (ID15).

También hay que señalar que la desconfianza traspasa al ecosistema de medios y afecta a todas las instituciones. En 
concreto con respecto a la información sobre la pandemia Covid-19, los participantes afirmaron sentirse engañados por 
el gobierno y los organismos internacionales: 

“Políticos, la OMS, de todos, porque esto lo sabían mucho antes y sabían las consecuencias de la expansión que 
podía tener esto” (ID7)

“(Somos) bastante conscientes de que al final nunca vamos a saber la verdad de todo” (ID16).

4.4. Interés por atrapar a la audiencia
Frente a la sobreabundancia de información y de canales de acceso, cada medio debe establecer una estrategia que 
le permita ganar audiencia, en algunos casos con contenidos de menor calidad o con noticias cebo que con titulares 
llamativos invitan a clicar. Un participante afirma sentirse engañado cuando busca información y lo que aparecen son 

“Noticias banales, noticias que no vienen a cuento” (ID18). 

Se constata que se generaliza la creencia de que 

“Todos los medios de comunicación y de prensa simplemente buscan la noticia para atraer a gente” (ID6),

“Que tienden a ser un poco más sensacionalistas quizás, precisamente para que caigas en la trampa, por decirlo 
así, y cliques en esa noticia” (ID12). 

Un participante señala que toda la estructura de producción de los medios y la presentación de los contenidos está 
orientada a atrapar a la audiencia: 

“Desde el punto de vista de cómo están organizados los medios digitales, hay periódicos que empiezas a pasar y 
son km y km y km para meter más publicidad. La última mitad de todos los periódicos te la puedes ahorrar, los 
bulos son casi obligados, es que son rellenos, tienen ejércitos de gacetilleros con ordenador de becario rellenan-
do, rellenando más información porque funcionan así. Te puedes creer de un periódico la cabecera y poco más 
(...) no confío en nada de lo que ves en la segunda mitad del periódico” (ID18).

5. Discusión y conclusiones
Este artículo tenía como objetivo examinar las motivaciones y expectativas de la ciudadanía frente a los medios de co-
municación, poniendo el foco en las razones que influyen en la pérdida de confianza en los medios. Ha tomado como 
caso de estudio a España y, en concreto, los grupos etarios que tradicionalmente han confiado más en las noticias, esto 
es, personas de entre 25 y 54 años.
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A lo largo del artículo, se ha comprobado que la falta de 
confianza es un fenómeno global y no exclusivo de los 
medios de comunicación (Edelman, 2018; 2019a; 2020a; 
2021a; 2022; 2023; Perry, 2021; Sapienza, 2021; Euro-
found, 2022; Pew Research Center, 2022; Martínez-Bra-
vo; Sanz, 2023; Saad, 2023). Existe un contexto global de desconfianza hacia las instituciones tradicionales, aparente-
mente incapaces de proponer soluciones a los problemas sociales. Además, la polarización aparece como un signo de 
deterioro democrático (Edelman, 2023) e incubadora de problemas democráticos graves (Khemani, 2020; Rizzi, 2023; 
Martínez-Bravo; Sanz, 2023). Así, se entiende que, en respuesta a la primera pregunta de investigación (PI1), la des-
información no aparezca como el principal factor de desconfianza en los medios, ya que los participantes del estudio 
consideran que afecta tanto a los medios como a los ciudadanos. A éstos les preocupa más el exceso de información, la 
polarización política de los medios y la proliferación de noticias cebo para atrapar a la audiencia. Por ello, dicen tener 
una actitud más activa a la hora de informarse, recurriendo a variedad de fuentes para contrarrestar una información 
que consideran siempre sesgada por intereses no sólo ideológicos sino también económicos. 

Estas percepciones sobre la falta de independencia y polarización de los medios en España concuerdan con la tendencia 
recogida en el Digital News Report 2022 (Newman et al., 2022) y con otras investigaciones (Martínez-Costa et al. 2019; 
Eurofound, 2022; Martínez-Bravo; Sanz, 2023). El problema surge cuando el alineamiento de los medios periodísticos 
en bloques opuestos encuentra reflejo en la sociedad, ya sea en términos no sólo de opiniones, sino de sentimientos y 
actitudes. Aumenta así la diferencia entre el afecto al colectivo social y mediático con el que uno simpatiza y el rechazo 
al percibido como rival, dando pie a la conformación de endogrupos y exogrupos. Más aún, polarización y desinforma-
ción se retroalimentan en un círculo vicioso, que puede afectar a la confianza en las noticias. Por un lado, la desinfor-
mación agranda las brechas sociales, tanto ideológicas como afectivas (Au; Ho; Chiu, 2021; Serrano-Puche, 2021). Por 
otro lado, cabe preguntarse si una creciente polarización social no puede a su vez incidir en las percepciones sobre la 
desinformación, bien cuando las noticias no están alineadas con la propia orientación ideológica (Bessi et al., 2016; Rao; 
Morstatter; Lerman, 2022), o bien cuando las noticias son negativas y además existen diferencias ideológicas entre go-
biernos centrales y regionales, de modo que acaban dificultando la rendición de cuentas de los poderes públicos (Mar-
tínez-Bravo; Sanz, 2023). En esta línea, los últimos datos del Barómetro de Edelman también confirman que los países 
más polarizados presentan bajos niveles de confianza en los medios y en los gobiernos (34% y 27%, respectivamente)
(Edelman, 2023, p. 19). Esta es una cuestión que queda abierta para explorar en futuros trabajos.

Por lo que respecta a la segunda pregunta de investigación (PI2), acerca de si los ciudadanos confían más en los medios 
tradicionales o en los medios digitales, no hay consenso entre los participantes. Hay quienes prefieren la actualización 
constante de estos últimos, y quienes sólo se fían de las marcas de siempre, sobre todo entre los participantes no universi-
tarios. No obstante, la televisión se presenta como medio tradicional menos fiable, en claro contraste con estudios de hace 
una década que situaban a este medio como el más fiable (Roses; Farias-Batlle, 2012). De los grupos de discusión también 
emerge que los públicos otorgan más confianza a las fuentes expertas y también a aquellas que han tenido una experiencia 
directa o una implicación emocional fuerte en la historia que relatan. Por tanto es esta una cuestión dependiente tanto de 
factores sociodemográficos como de hábitos para satisfacer diversas necesidades informativas y que dan pie a “repertorios 
mediáticos” que articulan prácticas de consumo insertas en las rutinas cotidianas (Hasebrink; Domeyer, 2012). 

Finalmente, en relación a la última cuestión que guiaba esta investigación (PI3), cabe concluir que la pandemia ha 
cambiado la percepción de los medios en la mayoría de los participantes, aumentando la desconfianza, como también 
señalan los estudios cuantitativos (Newman et al., 2022; Vara-Miguel et al., 2022; Eurofound, 2022). En España, los 
índices de confianza institucionales para los medios tradicionales muestran una evolución negativa –incluso dentro de 
márgenes considerados de desconfianza, por ser inferiores al 59%– desde 2021, año en que el 42% de la población decía 
confiar en ellos (Edelman, 2021a). En 2022, tan solo un 40% de los ciudadanos decía confiar en los medios (Edelman, 
2022; Eurofound, 2022) y, en 2023, tan solo un 38% de la población los considera como una institución digna de confian-
za según Edelman (2023) y un 33% según el Digital News Report (Vara-Miguel et al., 2022; Amoedo et al., 2023). 

Este estudio cualitativo arroja luz sobre las percepciones y expectativas de los ciudadanos ante las noticias y los medios 
de comunicación, en un contexto global de disminución sistémica de la confianza. Sin embargo, se trata de un fenómeno 
que hay que seguir estudiando desde nuevas aproximaciones metodológicas y atendiendo a los cambios sociales.

La confianza es un factor integrador basado en la actividad que desarrollan los medios y la forma en que se relacionan 
con la sociedad. Sin embargo, los ciudadanos perciben “falta de higiene informativa” (Edelman, 2021b) y que los perio-
distas y líderes políticos son “fuerzas sociales divisorias” (Edelman, 2023, p. 21). Parece, entonces, que hay diferencia 
entre lo que los medios son o deben ser y lo que se percibe. Si los medios desean recuperar la licencia social y, por con-
siguiente, la confianza, interesa recordar que ésta se 

“establece y mantiene a través de relaciones activas” (Morrison, 2014, p. 63) 

con los ciudadanos, basadas en información veraz y confiable. La confianza, en efecto, se considera un activo frágil e 
intangible y eminentemente relacional. Primero hay que hacer y mostrar lo que se es realmente, y no solo decir lo que 
se es. Y, aunque la confianza no es sinónimo de reputación, puesto que 

Para los participantes sin estudios uni-
versitarios los medios tradicionales son 
más fiables que los medios digitales
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“no implica reconocimiento de excelencia, ni lleva consigo propósito de recomendación” (Mora, 2020, p. 21), 

existe cierta relación. No hay que olvidar que la reputación incluye un sumatorio de intangibles entre los que se encuen-
tran la 

“legitimidad, credibilidad, honestidad, competencia y calidad” (Mora, 2020, p. 24). 

Por tanto, desde la perspectiva de las empresas mediáticas, urge tomar medidas para restaurar su credibilidad y repu-
tación, como pueden ser recobrar espacios y tiempos para la investigación y el buen cumplimiento de los estándares 
periodísticos, fomentar un clima de innovación que fomente el crecimiento profesional y evite la precarización laboral 
(Pérez-Latre, 2022) y dar más protagonismo a los públi-
cos, propiciando en la compañía una “arquitectura de la 
escucha” (McNamara, 2016) y una relación positiva para 
conocerlos mejor.
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Resumen
Este trabajo es la primera revisión de los estudios sobre exposición selectiva en España, ocupándose de exponer los 
diversos hallazgos y estrategias de análisis utilizadas a lo largo de casi tres décadas por aquellos trabajos que exploran 
el consumo de medios políticamente orientado de las audiencias españolas. El artículo propone dividir el desarrollo 
de esta línea de investigación en España en dos grandes fases –una de arranque (1995-2016) y otra de consolidación 
(2017-actualidad)– a tenor de las aproximaciones metodológicas empleadas en cada período. A pesar de las rigideces 
derivadas de trabajar con datos secundarios y de la ausencia de diseños experimentales, se constata el sólido arranque 
de esta línea de investigación en España, la creciente sofisticación y diversificación metodológica y una acumulación 
considerable de evidencia sobre cómo las audiencias españolas se exponen selectivamente a medios ideológicamente 
afines. El trabajo identifica también los puntos ciegos de la investigación de la exposición selectiva en España, tales como 
la escasez de fuentes primarias de datos, la desatención de fenómenos como la exposición selectiva online y la evitación 
selectiva, la necesidad de complementar los análisis multivariantes con otras técnicas que permitan establecer la direc-
ción de la influencia causal entre las variables, y, finalmente, la pertinencia de evaluar el papel de los medios públicos 
como facilitadores o inhibidores de la exposición transversal. 
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Revisión de la bibliografía; Exposición selectiva; Exposición transversal; Evitación selectiva; Consumo mediático; Infor-
mación política; Televisión; Prensa; Radio; Redes sociales; Internet.

Abstract
This paper is the first review of selective exposure studies in Spain, offering comprehensive insights into the diverse 
findings and analytical strategies employed over almost three decades by studies that explore the politically orien-
ted media consumption of Spanish audiences. The article divides the evolution of this research line in Spain into two 
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main phases –an initial phase (1995-2016) and a consolidation phase (2017-present)– according to the methodological 
approaches used during each period. Despite the challenges posed by working with secondary data and the lack of ex-
perimental designs, we note a robust initiation of this research line in Spain, accompanied by increasing methodological 
sophistication and diversification and a substantial accumulation of evidence on how Spanish audiences selectively con-
sume like-minded news media. The paper also identifies the blind spots of selective exposure research in Spain, such as 
the scarcity of primary data sources, which overlooks phenomena such as online selective exposure and selective avoi-
dance, the need to supplement multivariate analyses with other techniques that allow the direction of causal influence 
between variables to be established, and the significance of assessing the role of public media as facilitators or inhibitors 
of cross-cutting exposure.

Keywords
Literature review; Selective exposure; Cross-cutting exposure; Selective avoidance; Media consumption; Political infor-
mation; Television; Radio; Press; Internet; Social media.
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1. Introducción: origen y relevancia de la exposición selectiva 
La exposición selectiva es una teoría clásica en los estudios de comunicación que afirma que las personas prefieren 
consumir medios y contenidos que concuerdan con sus posiciones preexistentes y que tienden a evitar aquellos que las 
contradicen. Su origen se remonta a las teorizaciones de la Mass Communication Research sobre los efectos limitados 
de los medios (Lazarsfeld; Berelson; Gaudet, 1948; Klapper, 1960). 

“La exposición real [a los medios] no es el resultado de la disponibilidad. La disponibilidad más las predisposicio-
nes determinan la exposición, y las predisposiciones conducen a las personas a seleccionar las comunicaciones 
que les son afines, que apoyan su posición previa” (Lazarsfeld; Berelson; Gaudet, 1948, p. 89). 

En el contexto del two-step flow of communication, en el que los efectos de los medios pasaban a estar mediados por los 
grupos sociales, la comunicación interpersonal y los líderes de opinión (Klapper, 1960), la exposición selectiva emergía 
como una explicación razonable de los efectos limitados para convertirse en eje vertebrador de la tesis del refuerzo. In-
cluso en situaciones de laboratorio (Cooper; Jahoda, 1947; Postman; Bruner; McGinnies, 1948; Mills; Aronson; Robin-
son, 1959), la psicología social de los años cuarenta y cincuenta mostró que el individuo tenía una alta predisposición a 
evitar, malinterpretar u olvidar con rapidez (exposición, percepción y memoria selectivas) aquellos mensajes contrarios 
a su orientación previa.

La teoría de la exposición selectiva hace referencia a la existencia de cualquier sesgo sistemático en la composición de 
la audiencia (Sears; Freedman, 1967; p. 165), que explique la discrepancia entre disponibilidad y consumo efectivo. Así 
pues, a pesar de que la exposición selectiva suele equipararse con el sesgo de confirmación y que ha sido estudiada de 
forma mayoritaria como el consumo de medios políticamente orientado, lo cierto es que la selección de medios no sólo 
puede estar guiada por sesgos políticos sino también por atributos sociodemográficos, raciales, etc. (Knobloch-Wes-
terwick, 2015a, 2015b). No obstante, la exposición selectiva guiada por creencias políticas es, sin duda, el fenómeno 
mejor documentado por la investigación (Hart et al., 2009; Stroud, 2011). 

El fenómeno de la exposición selectiva se ha investigado mediante dos grandes abordajes metodológicos (Feldman et 
al., 2013): 

- el primero y más habitual consiste en acreditar un fenómeno de correlación, es decir, en determinar el punto de vista 
ideológico del mensaje y después compararlo con el de la audiencia, generalmente a través del binomio análisis de 
contenido y encuesta o panel (Stroud, 2008);

- el segundo, menos generalizado, se basa en acreditar un proceso de influencia mediante diseños experimentales 
que hacen elegir a la gente en entornos controlados entre distintos tipos de mensajes mediáticos–ideológicamente 
neutrales, alineados con sus preferencias políticas o abiertamente contrarios- (Iyengar; Hahn, 2009; Knobloch-Wes-
terwick et al., 2003).
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En general, los estudios basados en análisis de correla-
ciones han arrojado más evidencia empírica que aque-
llos basados en experimentos, cuyos resultados no son 
tan unánimes. En su célebre revisión de la bibliografía, 
Sears y Freedman (1967) argüían que la correlación no 
es suficiente para afirmar que las orientaciones políticas 
realmente motiven la exposición selectiva. La correspon-
dencia solo prueba la existencia de selectividad de facto. 
Con todo, metaanálisis posteriores han demostrado que los estudios experimentales realizados entre 1956 y 1996 tam-
bién apoyan la existencia de la exposición selectiva (D’Alessio; Allen, 2002). 

Décadas después de las primeras conceptualizaciones de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1948), las profundas transfor-
maciones en los entornos mediáticos –emergencia de redes sociales y medios digitales, multiplicación de la oferta, frag-
mentación e hibridación del consumo- han suscitado un renovado interés por esta línea de investigación en el contexto 
de los nuevos entornos informacionales (Stroud, 2018; Camaj, 2019; Humanes, 2019), hasta el punto de ser considerada 
una de las ocho perspectivas más utilizadas en los estudios de comunicación internacionales (Bryant; Miron, 2004). Su 
relevancia actual se manifiesta también en la publicación en la última década de monográficos en revistas de alto im-
pacto, como 

- Communication methods and measures (2013)
 https://www.tandfonline.com/toc/hcms20/7/3-40

- Media and communication (2019)
 https://www.cogitatiopress.com/mediaandcommunication/issue/view/130

También en España se ha producido un sólido arranque de esta línea investigadora, con numerosos estudios que han 
explorado la influencia de las orientaciones políticas sobre las preferencias de consumo (Martín-Llaguno; Berganza, 
2001; Fraile; Meilán, 2012; Humanes, 2014; Humanes; Mellado, 2017; Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020). Al fin y 
al cabo, la expansión de la oferta proporciona una estructura de oportunidades ampliada para exponerse selectivamente 
a la información (Skovsgaard; Shehata; Strömbäck, 2016), y aumenta la probabilidad de exposición selectiva (Fischer; 
Schulz-Hardt; Frey, 2008; Iyengar; Hahn, 2009). 

Pero ¿qué razones subyacen a la tendencia de preferir medios y contenidos afines? Diversas teorías procedentes de la 
psicología cognitiva han proporcionado el andamiaje que sustenta la exposición selectiva (Stroud, 2011). La teoría de 
la disonancia cognitiva afirma que las personas tienen una inclinación natural hacia la coherencia psíquico-cognitiva, es 
decir, intentan mantener la consistencia interna de sus creencias, lo que las induce a preferir sistemáticamente mensajes 
congruentes y evitar lo que produzca disonancia (Festinger, 1957). 

Teorías posteriores como el razonamiento motivado (Kunda, 1990) o las motivaciones epistémicas (Kruglanski, 1989) 
ponen el foco en las motivaciones que subyacen a la búsqueda de información, que según las circunstancias puede estar 
gobernada por el deseo de exactitud o la direccionalidad, es decir, el deseo de confirmar las creencias previas (Hart et 
al., 2009). Finalmente, la bibliografía sobre los “avaros cognitivos” (Kahneman; Slovic; Tversky, 1982) abunda en que 
los individuos utilizan heurísticas para optimizar la toma de decisiones, y que la identificación partidista y la ideología 
son especialmente relevantes como impulsores de consumo mediático por la relevancia personal que tienen para los 
individuos (Donsbach, 1991).

Desde un punto de vista normativo, la relevancia de la exposición selectiva se explica por la histórica aspiración de las 
democracias de exponer a los individuos a cierta diversidad (Sampedro, 2000), de promover la cohesión social y la tole-
rancia política entre la ciudadanía (Mutz, 2002), en un contexto en el que la función tradicional de los medios de comu-
nicación de producir espacio público se ha visto desplazada por las tecnologías digitales y la gran capacidad de elección 
del usuario en los entornos mediáticos actuales (Sunstein, 2003; Precht, 2010). 

En este sentido, existen sólidos hallazgos sobre los efectos del consumo políticamente orientado de medios para la 
democracia. Por una parte, sabemos que consumir información política aumenta el conocimiento político de la ciuda-
danía, incrementa sus sentimientos de eficacia política, su interés por los asuntos públicos y su participación política 
(Cantijoch; Jorba; San-Martín, 2008; Meilán, 2010). Pero, por otra, exponerse selectivamente a la información afecta a 
la percepción de qué asuntos públicos son relevantes (Stroud, 2011), aumenta la intensidad de las actitudes políticas y 
su accesibilidad cognitiva (Knobloch-Westerwick, 2012; Matthes; Schmuck, 2017), y conduce a procesos de polarización 
política (Stroud, 2010) y afectiva (Levendusky, 2013). 

Ello sucede porque las opiniones políticas están sostenidas por emociones (Stroud, 2011) y las ideologías políticas pro-
porcionan al sujeto, además de una forma de percibir el mundo, el ingreso en una comunidad afectiva (Arias-Maldona-
do, 2016, p. 100). De hecho, el papel cada vez más protagonista de los afectos en la construcción de la subjetividad y la 
movilización política (Arias-Maldonado, 2016), así como el auge de la política de la identidad, no pueden comprenderse 
sin atender al papel de la exposición selectiva promoviendo y reforzando identidades (Knobloch-Westerwick; Meng, 

También en España se ha producido un 
sólido arranque de esta línea investiga-
dora, con numerosos estudios que han 
explorado la influencia de las orientacio-
nes políticas sobre las preferencias de 
consumo

https://www.tandfonline.com/toc/hcms20/7/3-40
https://www.cogitatiopress.com/mediaandcommunication/issue/view/130
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2011). Como consecuencia, explorar cómo diversas comunidades afectivas se exponen a las fuentes de información en 
entornos mediáticos híbridos (Chadwick, 2013), es decir, cómo 

“la identificación con grupos políticamente relevantes, incluidos los partidos políticos y grupos nacionales, étni-
cos, lingüísticos o de género” (Huddy, 2013) 

influye en el consumo de información constituye una tarea ineludible en los estudios de comunicación. 

2. Selección del corpus 
Realizar una revisión de la bibliografía exige definir los criterios utilizados para reunir el corpus bibliográfico. En este 
caso, la revisión se centra en todos los estudios que: 

- exploran el consumo políticamente orientado de las audiencias; 
- tienen como foco prioritario de análisis (y población de referencia) a las audiencias españolas. 

Ello incluye investigaciones sobre el consumo offline y online de medios e investigaciones centradas en uno o varios tipos 
de medios de comunicación. En otras palabras, la revisión tiene en cuenta las investigaciones cuyo objetivo es explorar la 
relación entre las predisposiciones ideológicas/políticas y el consumo mediático de las audiencias españolas.

Esta decisión supone incluir estudios realizados por académicos extranjeros, así como estudios procedentes de las cien-
cias sociales y políticas. En términos disciplinares, por lo tanto, la revisión se basa no sólo en estudios procedentes del 
campo de la Comunicación, sino también de las Ciencias Sociales y Políticas (Fraile; Meilán, 2012; Ramírez-Dueñas; 
Vinuesa-Tejero, 2020; Cardenal et al., 2019a, etc.). No importa la adscripción disciplinar de los autores, sino su relevan-
cia a los efectos de conocer qué sabemos sobre el comportamiento selectivo de las audiencias españolas tras casi tres 
décadas de investigación empírica. La naturaleza interdisciplinar del objeto de estudio –la relación entre creencias polí-
ticas y consumo mediático–, y su desarrollo empírico multidisciplinar tanto dentro como fuera de España así lo exigen. 

Ello excluye, sin embargo, los estudios internacionales comparados, pese a que incluyan a España. Estos estudios son 
valiosísimos para comprobar hipótesis en contextos diversos y desarrollar conocimiento teórico, pero su foco reside en 
explicar las diferencias entre países y hallar patrones universales que hagan avanzar la teoría, no en describir ni explicar 
específicamente el comportamiento de las audiencias españolas. El consumo de noticias es, sin embargo, notablemente 
contextual (Feldman et al., 2013), de forma que las diferencias entre entornos mediáticos a nivel macro influyen de for-
ma importante en las decisiones individuales de exposición mediática (Clay; Barber; Shook, 2013; Skovsgaard; Shehata; 
Strömbäck, 2016; Steppat; Castro-Herrero; Esser, 2022). 

Así pues, en la presente revisión se incluyen aquellos 
trabajos (artículos de investigación y capítulos de libro) 
que cumplen los criterios esbozados. Aunque estas pu-
blicaciones no están sometidas a los mismos procesos 
de revisión, consideramos necesario incluirlas, porque, 
al tratarse de un período muy amplio –desde la década 
de los 90 hasta la actualidad–, la publicación en revistas 
no era tan habitual como lo es ahora en la academia es-
pañola (Fernández-Quijada; Masip, 2013), y muchos de los primeros trabajos se publicaron en forma de capítulos de 
libro, sin por ello desmerecer su calidad. Para evitar duplicidades, excluimos las comunicaciones presentadas en congre-
sos que posteriormente dieron lugar a publicaciones en forma de artículos y capítulos de libro. Con una excepción: el 
trabajo de Humanes y Mellado (2017), que se presentó en una conferencia de la AIMCR, pero nunca llegó a publicarse 
en forma de artículo o capítulo de libro.

El muestreo ha consistido en diversas estrategias. 

- En primer lugar, se realizó una búsqueda en el portal bibliográfico Dialnet con los términos “exposición”, “selectiva” y 
“medios” –con el filtro “ciencias sociales”–, siguiendo la estrategia de otros trabajos de revisión bibliográfica (Ardé-
vol-Abreu, 2015). La búsqueda arrojó 39 documentos, de los cuales sólo 7 eran pertinentes (Martín-Llaguno; Bergan-
za-Conde, 2001; Humanes, 2014; 2016; Valera-Ordaz, 2018; Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020; Moreno-More-
no; Sanjurjo-San-Martín, 2020; Sintes-Olivella; Fondevila-Gascón; Berbel-Giménez, 2023). 

 -En segundo lugar, se consultó en profundidad la bibliografía de todos estos artículos para, a modo de bola de nieve, 
localizar otros trabajos que cumplieran con los criterios esbozados. 

- En tercer lugar, se buscaron publicaciones recientes de los autores que habían realizado estudios de exposición se-
lectiva en Google Scholar. Finalmente, el corpus de trabajos analizados asciende a 26 trabajos: 7 capítulos de libro, 1 
comunicación en congreso internacional y 18 artículos de investigación.

Explorar cómo diversas comunidades 
afectivas se exponen a las fuentes de 
información en entornos mediáticos hí-
bridos influye en el consumo de infor-
mación es una tarea ineludible en los 
estudios de comunicación
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Tabla 1. Corpus bibliográfico

Autores y año Tipo

Díez-Nicolás y Semetko (1995) Capítulo de libro

Díez-Nicolás y Semetko (1999) Capítulo de libro

Gunther, Montero y Wert (2000) Capítulo de libro

Martín-Llaguno y Berganza-Conde (2001) Artículo

Alcalde-Villacampa (2003) Artículo

Fraile y Meilán (2012) Capítulo de libro

Humanes (2014) Artículo

Lacasa-Mas, Jandura y Cano-Castells (2014) Artículo

Humanes (2016) Capítulo de libro

Humanes y Mellado (2017) Comunicación

Valera-Ordaz (2018) Artículo

Masip, Suau y Ruiz-Caballero (2018) Artículo

Cardenal et al. (2019a) Artículo

Cardenal et al. (2019b) Artículo

Moreno-Moreno y Sanjurjo-San-Martín (2020) Artículo

Masip, Suau y Ruiz-Caballero (2020a) Artículo

Masip, Suau y Ruiz-Caballero (2020b) Artículo

Ramírez–Dueñas y Vinuesa-Tejero (2020) Artículo

Ramírez–Dueñas y Vinuesa-Tejero (2021) Artículo

Valera-Ordaz, Requena-Mora y Pop (2021) Capítulo de libro

Valera-Ordaz y Humanes (2022) Capítulo de libro

Rodríguez-Virgili, Sierra y Serrano-Puche (2022) Artículo

Valera-Ordaz (2022) Artículo

Sintes-Olivella, Fondevila-Gascón y Berbel-Giménez (2023) Artículo

Humanes y Valera-Ordaz (2023) Artículo

Victoria-Mas et al. (2023) Artículo

3. Aplicación de la teoría de la exposición selectiva en España: emergencia y consolidación 
Frente al abrumador recorrido de la teoría de la exposición selectiva en la academia norteamericana, desde las primeras 
teorizaciones de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1948), Cooper y Jahoda (1947) o Postman, Bruner y McGinnes (1948), 
en España su trayectoria es significativamente más reciente. Conviene especificar que la teoría de la exposición selectiva 
aterriza inicialmente en España en las décadas de los 80 y los 90 por medio de obras divulgativas que exponen las teorías 
de los efectos políticos y socioculturales de los medios de comunicación (Dader, 1983; Roda, 1990; Muñoz-López, 1993; 
Canel, 1998). Pero no será hasta bien entrada la década de los 90 cuando se publiquen los primeros trabajos empíricos 
en torno al consumo políticamente orientado de las audiencias españolas. 

A continuación, veremos cómo y cuándo emergen las primeras investigaciones empíricas sobre la exposición selectiva en 
España y en qué fases cabe agrupar la producción científica en torno a esta línea de investigación, fijándonos para ello 
en las estrategias metodológicas dominantes de cada etapa.

La investigación empírica de la exposición selectiva en España puede dividirse en dos períodos: 

- una primera fase emergente (1995-2016), caracterizada por estudios bivariables sobre cómo las orientaciones políti-
cas en el eje izquierda-derecha de las audiencias orientan su consumo de diversos tipos de medios (prensa y televi-
sión, principalmente, y, en menor medida, la radio); 

- una segunda fase de consolidación (2017-2023), caracterizada por una mayor sofisticación metodológica, en la que 
los estudios bivariados dan paso a análisis multivariantes, avanza el uso de fuentes primarias de datos, y se diversifi-
can de forma importante los predictores de consumo 
mediático estudiados: las posiciones en el eje izquier-
da-derecha se complementan con variables asociadas 
al cleavage centro-periferia, el interés por la política, 
los procesos de polarización política, diversos atribu-
tos sociodemográficos e incluso la naturaleza de las 
noticias (tabla 2). 

A continuación, se exponen con mayor detalle las carac-
terísticas y estudios principales de cada fase. 

La teoría de la exposición selectiva ate-
rriza inicialmente en España en las déca-
das de los 80 y los 90 por medio de obras 
divulgativas que exponen las teorías de 
los efectos políticos y socioculturales de 
los medios de comunicación
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Resulta necesario subrayar que esta división está ba-
sada en las estrategias metodológicas dominantes en 
cada uno de los períodos. Pero ello no significa que esta 
sea la única división posible, ni excluye la posibilidad 
de diagnosticar fases de desarrollo mediante abordajes 
metodológicos que tengan en cuenta criterios como la 
historia social e institucional de la comunidad científica 
española. 

3.1. Emergencia de la investigación de la exposi-
ción selectiva en España (1995-2016)
Los estudios pioneros de exposición selectiva en España se publican hacia finales de los 90 y primeros 2000, y constitu-
yen las primeras exploraciones bivariables del partidismo de las audiencias españolas de prensa y televisión durante las 
elecciones de los noventa (Díez-Nicolás; Semetko, 1995; 1999; Gunther; Montero; Wert, 2000; Martín-Llaguno; Ber-
ganza-Conde, 2001). En su mayoría, se ocupan de analizar mediante tablas de contingencia y el estadístico del Chi-cua-
drado si existe asociación estadística entre la ideología y/o el voto de los individuos, y sus preferencias de consumo 
mediático (Fraile; Meilán; 2012; Humanes, 2014). Además, a los estudios sobre las audiencias se suma algún trabajo 
aislado sobre la exposición selectiva por parte de las élites políticas, que también confirma el fenómeno del consumo 
políticamente orientado de medios en el caso de los diputados del Parlament de Catalunya (Lacasa-Mas; Jandura; Ca-
no-Castells, 2014).

El estudio de Gunther, Montero y Wert (2000) analiza por primera vez las orientaciones políticas de los lectores de las 
principales cabeceras españolas con motivo de las elecciones de 1993, y pone de manifiesto que existen diferencias 
significativas en el consumo de prensa según el comportamiento electoral. Así, los lectores de El país tenían en 1993 
una orientación ideológica de izquierda y votaban más a menudo al PSOE e IU, los de El mundo se ubicaban en el cen-

Tabla 2. Fases de aplicación de la teoría de la exposición selectiva en España

Emergencia (1995-2016) Consolidación

Principales 
estudios 

Díez-Nicolás y Semetko (1995; 1999)
Gunther, Montero y Wert (2000)
Martín-Llaguno y Berganza (2001) 
Alcalde-Villacampa (2003)
Fraile y Meilán (2012)
Humanes (2014; 2016)
Lacasa-Mas, Jandura y Cano-Castells 
(2014)

Humanes y Mellado (2017)
Masip, Suau y Ruiz-Caballero (2018; 2020a; 2020b)
Valera-Ordaz (2018; 2022)
Cardenal et al. (2019a; 2019b)
Moreno-Moreno y Sanjurjo-San-Martín (2020)
Ramírez-Dueñas y Vinuesa-Tejero (2020; 2021)
Rodríguez-Virgili, Sierra y Serrano-Puche (2022)
Valera-Ordaz y Humanes (2022)
Sintes-Olivella, Fondevila-Gascón y Berbel-Giménez (2023)
Humanes y Valera-Ordaz (2023)
Victoria-Mas et al. (2023)

Técnicas de 
investigación 

Cuantitativas: 
Análisis bivariable (tabla de contingen-
cia, Chi-cuadrado, residuos tipificados 
corregidos)

Cuantitativas: 
Análisis bivariable (tabla de contingencia, Chi-cuadrado)
Análisis multivariante (regresión logística binomial y multinomial, análisis factorial)

Cualitativas:
Grupos de discusión

Fuentes de 
datos

Primarias (encuestas diseñadas ad hoc 
telefónicas y presenciales) y secunda-
rias (ASEP, CNEP y CIS) 

Fuerte predominio de las secundarias

Primarias (encuestas online diseñadas ad hoc, grupos de discusión y datos de 
rastreo web) y secundarias (CIS, Digital News Report, CEO)

Mayor avance de las primarias

Variables 
independientes

Identidad política en el eje izquier-
da-derecha: ideología, recuerdo de 
voto, simpatía y cercanía a partidos

Identidad política en el eje izquierda-derecha: ideología, recuerdo de voto y cer-
canía a partidos (Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020; Cardenal et al., 2019a; 
2019b; Humanes; Valera-Ordaz, 2023)

Identidad política en el eje centro-periferia: identidad nacional, nacionalismo y apo-
yo a la independencia (Valera-Ordaz, 2018; 2022 Sintes-Olivella; Fondevila-Gas-
cón; Berbel-Giménez, 2023)

Interés por la política (Humanes; Mellado, 2017; Rodríguez-Virgili; Sierra; Serra-
no-Puche, 2022; Valera-Ordaz; Humanes, 2022)

Confianza y calidad percibida en los medios (Moreno-Moreno; Sanjurjo-San-Mar-
tín, 2020; Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2020b; Victoria-Mas et al., 2023) 

Contexto político, polarización, estudios longitudinales (Ramírez-Dueñas; Vinue-
sa-Tejero, 2020; Valera-Ordaz, 2022; Humanes; Valera-Ordaz, 2023¸ Sintes-Oli-
vella; Fondevila-Gascón; Berbel-Giménez, 2023)

Naturaleza de las noticias (Cardenal et al., 2019a)

Variables 
dependientes

Consumo de medios tradicionales: 
prensa, radio y televisión

Consumo de medios tradicionales: prensa, radio y televisión 

Consumo de medios digitales: prensa digital, redes sociales, navegación por Inter-
net y buscadores de noticias

Los estudios pioneros de exposición 
selectiva en España se publicaron ha-
cia finales de los 90 y primeros 2000, y 
fueron las primeras exploraciones biva-
riables del partidismo de las audiencias 
españolas de prensa y televisión durante 
las elecciones de los noventa
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tro-izquierda y eran votantes más habituales del PP e IU, y, finalmente, la audiencia de ABC se situaba en posiciones de 
centro-derecha y votaba mucho más intensamente al PP. Sus resultados se basaron, no obstante, en una muestra muy 
reducida de lectores (N=175) procedente del estudio CNEP de 1993 –dado el escaso consumo de prensa en España–, y 
harían falta algunos años más para confirmar definitivamente el partidismo de las audiencias españolas mediante traba-
jos basados en muestras más amplias de la población española. 

Los primeros análisis sobre la televisión proceden, sin embargo, de Díez-Nicolás y Semetko (1995; 1999), que estudian 
la relación entre el voto y la cadena de televisión preferida con motivo de las elecciones de 1993 y 1996, en un momento 
en que la televisión se había convertido en la principal fuente de información de los españoles y en el que las cadenas 
privadas (Antena 3 y Telecinco) habían afianzado su posición en el mercado. Su enfoque no es estrictamente subsumi-
ble dentro de la exposición selectiva, pues exploran la relación entre voto y consumo mediático en ambas direcciones 
(¿afecta el consumo televisivo al voto o influye el voto en el canal de televisión seleccionado?). Sus resultados apuntan, 
no obstante, a 

“una relación muy significativa entre haber visto TVE1 y votar al PSOE, y entre haber visto Antena 3 y votar al PP” 
(Díez-Nicolás; Semetko, 1999, p. 167). 

Su estudio tiene, además, la virtud de explorar mediante análisis de contenido el tratamiento informativo que ofrecieron 
ambas cadenas de los dos partidos, y halla un trato más favorable de TVE1 al PSOE y una tendencia similar en el caso de 
Antena 3 con respecto al PP. 

Los resultados de Díez-Nicolás y Semetko serán confirmados por el análisis de Alcalde-Villacampa (2003), que refleja 
cómo la ciudadanía percibe un sesgo favorable de TVE1 hacia el PSOE, y un sesgo equivalente de Antena 3 con respecto 
al PP. Su análisis multivariante confirma, además, la asociación entre consumo mediático y voto en sentido contrario: 
consumir TVE1 aumenta la probabilidad de votar al PSOE y ver Antena 3, la de votar al PP (Alcalde-Villacampa, 2003, 
pp. 163-164). 

Por su parte, Martín-Llaguno y Berganza-Conde (2001) exploran cómo el recuerdo de voto se asocia con el consumo de 
prensa escrita y televisión durante las elecciones generales de 1996, en un entorno mediático caracterizado por la ma-
durez de las televisiones privadas, (Antena 3, Telecinco y Canal+). Mediante una encuesta telefónica realizada a más de 
300 personas en Pamplona, demuestran que existen diferencias significativas entre los medios preferidos por diversos 
grupos de votantes, aportando, por lo tanto, validez a la hipótesis de la exposición selectiva en España para la prensa 
escrita y la televisión. Asimismo, constatan que la influencia del voto sobre las preferencias de prensa escrita se da, sobre 
todo, en el caso de las cabeceras nacionales, no así en prensa regional. No obstante, estos estudios son cautelosos en la 
interpretación: si bien existe una relación significativa entre el voto y el consumo mediático, es imposible determinar la 
dirección de la influencia, pues sólo los estudios experimentales pueden dar cuenta de relaciones causales (Alcalde-Vi-
llacampa, 2003; Martín-Llaguno; Berganza-Conde, 2001; Díez-Nicolás; Semetko, 1995; 1999). 

Pero serán los trabajos de Fraile y Meilán (2012) y Humanes (2014) los que aportarán mayor solidez y profundidad al 
estudio del consumo políticamente motivado de medios en España, por dos razones esenciales: 

- utilizan fuentes de datos que permiten la replicación de los análisis. En efecto, ambos utilizan encuestas postelecto-
rales, bien del Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS), bien del Comparative National Elections Project1 (CNEP) 
–aunque Fraile y Meilán también toman una encuesta de TNS con motivo de las elecciones de 2004–, basadas en 
muestras considerablemente más amplias y representativas de la población española; 

- analizan la relación entre orientaciones políticas y exposición a los medios teniendo en cuenta una mayor variedad de 
medios: televisión, prensa y radio; e incluyendo varios puntos temporales de análisis. 

El estudio de Fraile y Meilán (2012) analiza la relación 
entre auto-ubicación ideológica en el eje izquierda-dere-
cha y consumo de prensa, radio y televisión con motivo 
de las elecciones generales de 1993 y 2004, y las euro-
peas de 2009. Sus resultados arrojan abundante refren-
do empírico para la tesis de la exposición selectiva en 
España. De hecho, reflejan que las audiencias de prensa, 
radio y televisión no sólo están fuertemente segmenta-
das por ideología en España, sino que, además, con el 
tiempo se produce cierta polarización política de las principales cabeceras (El país, El mundo, El periódico y La vanguar-
dia), emisoras de radio (Cadena SER, COPE, Onda Cero y RNE) y, en menor medida, de las cadenas de televisión (Antena 
3, Telecinco, Canal+), de forma que la proporción de audiencias ideológicamente afines se incrementa entre 1993 y 
2009. Estos resultados, no obstante, se basan en tablas de contingencia y no introducen un contraste de hipótesis espe-
cífico para acreditar que esas diferencias temporales sean estadísticamente significativas. 

Por su parte, Humanes (2014; 2016) examina la exposición selectiva de los españoles a televisión, radio y prensa utili-
zando tres indicadores de orientaciones políticas –recuerdo de voto, cercanía a partidos políticos, y autoubicación ideo-

Las técnicas de análisis multivariante 
permiten descartar que la correlación 
entre actitudes políticas y consumo me-
diático esté determinada por otras varia-
bles latentes como los atributos socio-
demográficos o el interés por la política
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lógica– con motivo de las elecciones de 2008 y 2011. Sus resultados confirman ampliamente que en España se produce 
un consumo políticamente orientado de medios, y, además, arrojan dos grandes hallazgos: 

- la prensa escrita es el medio más condicionado por la exposición selectiva (frente a la radio y la televisión) 
- la asociación entre creencias políticas y consumo es especialmente intensa para las variables de identificación parti-

dista, de forma que 

“el recuerdo de voto y la cercanía a un partido obtienen medidas de asociación más altas que la autoubicación 
ideológica en los tres tipos de medios” (Humanes, 2014, pp. 788-789).

3.2. Consolidación del estudio del consumo de medios políticamente orientado (2017-2023)
A estos 20 años de lento pero sólido arranque de la investigación empírica de la exposición selectiva en España, le sigue 
una fase de patente consolidación, a razón de cuatro circunstancias: 

- los estudios comienzan a desplegar una sofisticación metodológica mayor –sobre todo, por la introducción de técnicas 
multivariantes–; 

- se diversifican las variables analizadas como predictores de consumo mediático; 
- comienza a investigarse la exposición selectiva online; 
- los estudios exhiben una menor dependencia de los datos secundarios, pues se produce una mayor apuesta por el 

diseño de cuestionarios ad hoc y otras estrategias de recogida de datos.

Esta etapa se inicia en 2017 con el trabajo de Humanes y Mellado –que plantean el primer análisis multivariado de la 
exposición selectiva de las audiencias españolas–, y se extiende hasta la actualidad. En primer lugar, los estudios co-
mienzan a aplicar técnicas multivariantes, como la regresión logística binomial y multinomial, a muestras más amplias 
y representativas de la población española, sobre todo mediante el uso de encuestas del CIS o los Digital News Reports 
(Humanes; Mellado, 2017; Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020; Moreno-Moreno; Sanjurjo-San-Martín, 2020; Ro-
dríguez-Virgili; Sierra; Serrano-Puche, 2022; Valera-Ordaz, 2022; Humanes; Valera-Ordaz, 2023). En este sentido, las 
técnicas de análisis multivariante facilitan el avance de esta línea de investigación en España2, pues, por una parte, per-
miten descartar que la correlación entre actitudes políticas y consumo mediático esté determinada por otras variables 
latentes como los atributos sociodemográficos o el interés por la política; y, por otra, cuantifican la influencia de las 
orientaciones políticas sobre la exposición mediática controlando por el efecto de otras variables asociadas, en línea con 
los estudios internacionales (Castro-Herrero; Nir; Skovsgaard, 2018; Stroud, 2008; Skovsgaard, Shehata; Strömbäck, 
2016). Estas variables de control incluyen, por ejemplo, la edad, el sexo, el nivel educativo, el interés por la política, la 
confianza en las instituciones, la clase social, y la frecuencia de consumo mediático. Es decir, en esta segunda fase, los es-
tudios constatan que existe una correlación significativa entre las orientaciones políticas y las preferencias de consumo 
mediático de las audiencias españolas, independientemente de su edad, sexo, nivel de estudios, clase social, confianza 
en las instituciones, interés por la política, y frecuencia de consumo mediático (Humanes; Mellado, 2017; Valera-Ordaz, 
2018; Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020; Cardenal et al., 2019a; 2019b; Valera-Ordaz; Humanes, 2022).

Conviene adelantar, no obstante, que este despegue metodológico –que también incluye la aplicación puntual de téc-
nicas cualitativas como el grupo de discusión (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2018)–, hay que situarlo en el contexto de 
que los estudios españoles sobre exposición selectiva se han basado íntegramente en el análisis de correlaciones, y no 
existen hasta donde sabemos diseños experimentales que ofrezcan al individuo diversas opciones y permitan establecer 
sin ambigüedad su preferencia por información ideológicamente afín (Feldman et al., 2013; Iyengar; Hahn, 2009; Kno-
bloch-Westerwick; Meng, 2011). 

Como nos recuerda Knobloch-Westerwick (2015a), la investigación de la exposición selectiva basada en correlaciones 
–incluso aquella que utiliza datos de tipo panel e introduce controles multivariantes– nunca puede excluir que otros 
factores desconocidos sean los responsables de los patrones de covarianza entre creencias políticas y preferencias me-
diáticas, pues sólo la investigación experimental permite manipular los estímulos en entornos controlados y realizar 
inferencias causales entre variables (Knobloch-Westerwick, 2015a, pp. 111-112). En España, sin embargo, sólo existe 
un trabajo que emplea eventos noticiosos reales como cuasi-experimentos con el fin de rastrear el consumo online de 
información (Cardenal et al., 2019a), pero no hay diseños de laboratorio ni nada comparable al sólido recorrido de la 
investigación experimental estadounidense. Como contrapartida, los análisis españoles de correlaciones están basados 
en muestras amplias y representativas, lo que aumenta su validez y permite generalizar sus resultados a la población 
general (Clay; Barber; Shook, 2013, Knobloch-Westerwick, 2015a).

En segundo lugar, en los últimos años se ha producido 
en España una intensa diversificación de las variables in-
dependientes. Así, junto con las clásicas posiciones en el 
eje izquierda-derecha y la identificación partidista (Hu-
manes; Mellado, 2017; Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Te-
jero, 2020; Humanes; Valera-Ordaz, 2023), los estudios 
han mostrado que la identidad nacional y las posiciones 
en el eje centro periferia también guían el consumo me-

En España, sólo existe un trabajo que 
emplea eventos noticiosos reales como 
cuasi-experimentos con el fin de rastrear 
el consumo online de información, y no 
hay diseños de laboratorio ni nada com-
parable al sólido recorrido de la investi-
gación experimental estadounidense
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diático en Cataluña (Valera-Ordaz, 2018; 2022; Sintes-Olivella; Fondevila-Gascón; Berbel-Giménez, 2023). De hecho, la 
identidad nacional, el nacionalismo y el apoyo a la independencia son fuertes predictores de consumo mediático: quie-
nes se sienten más catalanes que españoles y apoyan la independencia tienen una preferencia significativamente mayor 
por medios regionales y locales, frente a quienes se identifican nacionalmente con España y se oponen a la independen-
cia, que consumen en mucha mayor medida medios estatales (Valera-Ordaz, 2018; Sintes-Olivella; Fondevila-Gascón; 
Berbel-Giménez, 2023). 

Es más, los estudios han mostrado que un clima de polarización política intensifica la exposición selectiva. Durante el 
Procés en Cataluña, por ejemplo, las actitudes de los catalanes en torno a la independencia aumentaron año tras año 
su peso como predictores de consumo de radio y televisión a medida que se recrudecía el conflicto en torno a la inde-
pendencia (Valera-Ordaz, 2022). Las razones nos remiten a la activación sostenida de estas actitudes y el consiguiente 
aumento de su accesibilidad cognitiva (Knobloch-Westerwick; Meng, 2011; Knobloch-Westerwick, 2012), propiciados 
por la extensa cobertura mediática del conflicto, un proceso que tuvo como resultado una fuerte polarización de las 
audiencias de radio y televisión (Martínez-Amat, 2020). En este sentido, el contexto español ofrece todavía casos de 
análisis inexplorados en los que conviven diversos ejes de conflicto político (País Vasco, Galicia, Comunidad Valenciana) 
para profundizar en la comprensión de cómo la exposición selectiva en clave identitaria gobierna el consumo de medios.

Otros trabajos se han interrogado por el papel que tiene el interés por la política como predictor de exposición selec-
tiva (Humanes; Mellado, 2017; Rodríguez-Virgili; Sierra; Serrano-Puche, 2022). Tratan de establecer si en el sistema 
mediático español la exposición selectiva se da más en clave ideológico-partidista, o si, por el contrario, prevalece una 
selectividad guiada por el interés por la política, de forma que las audiencias se segmentan sobre todo según su interés 
por la información vs. entretenimiento (Dahlgren, 2019; Ksiazek; Malthouse; Webster, 2010; Skovsgaard; Shehata; 
Strömbäck, 2016; Strömbäck; Djerf-Pierre; Shehata, 2013). En el caso español, los estudios han confirmado que pre-
valece claramente la exposición selectiva política (Humanes; Mellado, 2017; Valera-Ordaz; Humanes, 2022), y que ello 
es así especialmente para los ciudadanos con más interés por los asuntos públicos (Cardenal et al., 2019b; Rodríguez-
Virgili; Sierra; Serrano-Puche, 2022). 

No obstante, las fuentes de datos que manejan los investigadores españoles no ofrecen datos desagregados de los 
contenidos, sino sólo los medios preferidos de las audiencias, lo que no permite evaluar de forma adecuada el alcance 
de la exposición selectiva guiada por el interés por la política. Aun así, algunos trabajos sí señalan que el interés por los 
asuntos públicos aumenta la exposición a canales como La sexta independientemente de las orientaciones políticas, 
probablemente como resultado de la mayor presencia en su parrilla de programas relacionados con la política en com-
paración con Antena 3 o Telecinco (Humanes; Valera-Ordaz, 2023). 

Otros trabajos señalan que las creencias políticas tienen un efecto directo –tal como postula la exposición selectiva– 
pero también indirecto –mediado por la confianza y la calidad percibida en las marcas periodísticas– en el compor-
tamiento mediático (Moreno-Moreno; Sanjurjo-San-Martín, 2020; Victoria-Mas et al., 2023). En este sentido, se ha 
constatado que la ideología influye en la confianza en los medios e incluso condiciona la percepción de los medios 
como distribuidores de desinformación (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2020b). Así, quienes se ubican en posiciones de 
izquierda tienen mucha más confianza en medios como La sexta, El país, o Cuatro, mientras que quienes se ubican en la 
derecha confían más en El mundo, Antena 3, y ABC. Existen, de hecho, pocos medios de comunicación que sean percibi-
dos como fuentes fidedignas de información por toda la población española. Y los ciudadanos tanto de izquierda como 
de derecha consideran a los medios no afines como creadores de desinformación (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2020b). 
Esta percepción polarizada y agonista de los medios españoles convierte al contexto español en un caso de análisis idó-
neo para investigar el papel del extremismo ideológico y el antagonismo político como impulsores tanto de exposición 
como de evitación selectiva.

Por otra parte, otros trabajos nos recuerdan que en situaciones en las que existe una gran necesidad de orientación 
cognitiva –como la pandemia de Covid-19–, la utilidad de la información puede anteponerse al sesgo de confirmación 
como impulsor de consumo mediático (Knobloch-Westerwick; Kleinman, 2012; Zoizner et al., 2022). En esta estela se 
inscribe el trabajo de Cardenal et al. (2019a), que subraya que la naturaleza de las noticias afecta a las motivaciones de 
los individuos cuando buscan información, y concluye que la exposición selectiva aumenta cuando el consumo informa-
tivo se intensifica ante grandes acontecimientos noticiosos (Cardenal et al., 2019a). 

Junto con esta diversificación de las variables predictoras, también se han publicado los primeros trabajos que analizan 
el alcance de la exposición selectiva online en España (Moreno-Moreno; Sanjurjo-San-Martín, 2020; Rodríguez-Virgili; 
Sierra; Serrano-Puche, 2022), si bien de forma muy limitada en comparación con la vasta bibliografía internacional. 
En general, los estudios desmienten la hipótesis de la endogamia comunicativa, las cámaras eco (Sunstein, 2003) y las 
burbujas filtro, e insisten en que existe mucha más exposición transversal de lo esperado (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 
2018; Cardenal et al., 2019a; 2019b). Por ejemplo, Cardenal et al. (2019b) muestran mediante datos de rastreo web de 
408 internautas españoles que, si bien la navegación directa en internet sí que aumenta la exposición selectiva, el efecto 
de Google reduciéndola y fomentando la exposición transversal es más importante. En esta misma línea, otros estudios 
concluyen que los internautas españoles aprovechan la diversidad ideológica de medios que ofrece internet para des-
plegar un consumo transversal (Cardenal et al., 2019a). 
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A conclusiones similares llegan los trabajos de Masip, 
Suau y Ruiz-Caballero (2018; 2020a), basados en una 
encuesta a más de 6.000 usuarios de medios digitales 
y en grupos de discusión, que pone de manifiesto que, 
pese a que el 50% de los internautas se suscribe única-
mente a medios afines, el 33% también lee noticias de 
medios no afines para contrastar y comprender mejor 
la realidad. Sus resultados constatan, además, que la ex-
posición incidental a contenidos publicados por amigos 
y conocidos en redes sociales contribuye de forma muy 
importante al consumo transversal de información polí-
tica (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2018). 

Es decir, los estudios españoles coinciden con los hallazgos internacionales en que no existe insularidad ideológica en 
el consumo online de noticias (Garrett, 2013), a pesar de los temores iniciales (Doval-Avendaño; Badía-Lago, 2009), y 
que las redes sociales sirven como motores de diversificación, permitiendo que las personas encuentren información 
novedosa (Barnidge; Peacock, 2019), y fuentes de noticias plurales (Fletcher; Nielsen, 2018). 

Finalmente, esta etapa de consolidación se caracteriza por un mayor avance en el uso de las fuentes primarias, es decir, 
por la capacidad incipiente de la comunidad investigadora de implementar sus propias estrategias de recogida de datos 
para explorar la exposición selectiva, generalmente mediante financiación a cargo de proyectos de investigación. Estas 
fórmulas comprenden el diseño y administración de encuestas online a muestras representativas de la población general 
(Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2020b), a la población usuaria de internet (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2018; Cardenal 
et al., 2019a) y a la población registrada en diarios digitales (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2020a; Victoria-Mas et al., 
2023), la celebración de grupos de discusión, y datos de rastreo web a muestras de internautas para recuperar de forma 
directa sus patrones de consumo mediático (Cardenal et al., 2019a; 2019b). 

Así pues, el estudio del fenómeno en España exhibe hoy en día menor dependencia de las encuestas y barómetros ge-
neralistas que diversos institutos y empresas de investigación realizan periódicamente. Estas tienen la virtud de estar 
basadas en muestras bien construidas y ampliamente representativas de la población, pero no permiten a los investiga-
dores contrastar hipótesis sobre los factores que subyacen al consumo de medios más allá de las variables recogidas en 
los cuestionarios prediseñados. Merece la pena matizar, no obstante, que las fuentes secundarias constituyen todavía el 
recurso más habitual en la investigación de la exposición selectiva en España (ver, por ejemplo, Moreno-Moreno; San-
jurjo-San-Martín, 2020; Valera-Ordaz, 2018; 2022; Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020; Rodríguez-Virgili; Sierra; 
Serrano-Puche, 2022; Humanes; Valera-Ordaz, 2023; Sintes-Olivella; Fondevila-Gascón; Berbel-Giménez, 2023). 

4. Limitaciones en la aplicación de la exposición selectiva en España
A pesar de esta prolífica trayectoria, la investigación de la exposición selectiva en España exhibe también algunas limi-
taciones que serán esbozadas a continuación. Se trata de enumerar algunos de los puntos ciegos y argumentar crítica-
mente por qué resulta necesario expandir el estudio en determinadas direcciones para, en última instancia, dibujar una 
agenda de investigación que permita a la comunidad académica alcanzar una comprensión más exhaustiva del fenóme-
no en España. 

Nos limitaremos a abordar cinco cuestiones relacionadas: 

- problemas asociados a las fuentes de datos disponibles; 
- escasez de estudios sobre la exposición selectiva online; 
- persistente problema de la endogeneidad y ausencia de diseños experimentales; 
- necesidad de explorar el fenómeno de la evitación selectiva mediante técnicas adecuadas; 
- el poco estudiado papel de los medios públicos fomentando o inhibiendo la exposición transversal.

4.1. Los datos disponibles: dependencia de fuentes secundarias y escasez de fuentes primarias 
La investigación de la exposición selectiva en España exhibe, hasta la fecha, una enorme dependencia de las fuentes de 
datos secundarias, sobre todo de las encuestas y los barómetros que realizan de forma periódica diversos institutos y 
consorcios de investigación. La tabla 3 recoge de forma sistemática las fuentes de datos utilizadas por los estudios de 
exposición selectiva en España, incluyendo el tipo de fuente y la naturaleza específica de los datos. Como puede apre-
ciarse, la escasez de fuentes primarias es notoria, pues sólo unos pocos estudios se basan en datos diseñados y recogi-
dos ad hoc por los investigadores, que incluyen una encuesta telefónica (Martín-Llaguno; Berganza-Conde, 2001), una 
presencial realizada a los diputados del Parlament de Catalunya (Lacasa-Mas; Jandura; Cano-Castells, 2014) y varios 
cuestionarios online y datos de rastreo web (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2018; 2020a; 2020b; Cardenal et al., 2019a; 
2019b; Victoria-Mas et al., 2023). También se aprecia el claro avance de las fuentes primarias en los estudios más re-
cientes sobre exposición selectiva.

La etapa de consolidación se caracte-
riza por un mayor avance en el uso de 
las fuentes primarias, es decir, por la ca-
pacidad incipiente de la comunidad in-
vestigadora de implementar sus propias 
estrategias de recogida de datos para 
explorar la exposición selectiva, general-
mente mediante financiación a cargo de 
proyectos de investigación
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Tabla 3. Fuentes de datos utilizadas en los estudios de exposición selectiva en España

Autores y año Título Fuente de datos 

Gunther, Montero y Wert (2000) “The media and politics in Spain: From dictatorship to democracy” Secundaria:
CNEP (Elecciones 1993) 

Díez-Nicolás y Semetko (1995; 
1999)

“Los programas de noticias de televisión y las campañas electo-
rales de 1993 y 1996: propiedad, contenido e influencia”

Secundaria:
ASEP (Análisis Sociológicos, Económicos 
y Políticos) Elecciones 1993 y 1996

Martín-Llaguno y 
Berganza-Conde (2001)

“Votantes y medios de comunicación en las elecciones nacio-
nales españolas de 1996: ¿exposición selectiva o influencia 
mediática?”

Primaria:
Encuesta telefónica ad hoc (N=363)

Alcalde-Villacampa (2003) “Medios de comunicación como intermediarios del voto: la in-
fluencia de TVE1 y Antena 3 en las elecciones legislativas de 1993”

Secundaria: 
CNEP (Elecciones generales 1993)

Fraile y Meilán (2012) “Los medios de comunicación y la información política en las 
elecciones europeas de 2009”

Secundaria:
CNEP (Elecciones generales 1993)
TNS (Elecciones generales 2004)
CIS (Elecciones europeas 2009)

Humanes (2014; 2016)
“Exposición selectiva y partidismo de las audiencias en España. 
El consumo de información política durante las campañas elec-
torales de 2008 y 2011”

Secundaria:
CIS (Elecciones generales 2008 y 2011)

Lacasa-Mas, Jandura y Ca-
no-Castells (2014)

“Exposición fragmentada a la información periodística, polariza-
ción política y democracia representativa: El caso de los diputa-
dos del Parlamento catalán y su uso de los medios informativos”

Primaria:
Encuesta presencial ad hoc (N=99)

Humanes y Mellado (2017) “Modelos explicativos de la exposición selectiva a la información 
política y partidismo de las audiencias en España”

Secundaria:
CIS (Elecciones generales 2015 y 2016)

Masip, Suau y Ruiz-Caballero 
(2018)

“Questioning the selective exposure to news: Understanding the 
impact of social networks on political news consumption”

Primaria:
Encuesta online ad hoc (N=6679)
12 grupos de discusión

Valera-Ordaz (2018) “Medios, identidad nacional y exposición selectiva: predictores 
de preferencias mediáticas de los catalanes”

Secundaria:
CIS (Elecciones autonómicas Cataluña 
2015)

Cardenal et al. (2019a) “Digital technologies and selective exposure: How choice and 
filter bubbles shape news media exposure”

Primaria:
Encuesta panel online ad hoc y datos 
de rastreo web (N=408)

Cardenal et al. (2019b) “Echo-chambers in online news consumption: Evidence from 
survey and navigation data in Spain”

Primaria:
Encuesta panel online ad hoc y datos 
de rastreo web (N=408)

Masip, Suau y Ruiz-Caballero 
(2020a)

“Incidental exposure to non-like-minded news through social 
media: Opposing voices in echo-chambers’ news feeds”

Primaria:
Encuesta online ad hoc
(N=6625)

Masip, Suau y Ruiz-Caballero 
(2020b)

“Percepciones sobre medios de comunicación y desinformación: 
ideología y polarización en el sistema mediático español”

Primaria:
Encuesta online ad hoc (N=1001)

Ramírez-Dueñas y Vinuesa-
Tejero (2020)

“Exposición selectiva y sus efectos en el comportamiento electoral 
de los ciudadanos: la influencia del consumo mediático en el voto 
en las elecciones generales españolas de 2015 y 2016”

Secundaria:
CIS (Elecciones generales 2015 y 2016)

Moreno-Moreno y Sanjur-
jo-San-Martín (2020)

“Consumo selectivo de las marcas periodísticas en España: con-
fianza, orientación política y grado de consumo digital”

Secundaria:
Digital News Report 2019 

Valera-Ordaz, Requena-Mora y 
Pop (2021)

“Ideología y exposición selectiva: El consumo mediático de los 
españoles durante la campaña de abril de 2019”

Secundaria:
CIS (Elecciones generales 2019 abril)

Ramírez-Dueñas y Vinuesa-
Tejero (2021)

“How does selective exposure affect partisan polarization? 
Media consumption on electoral campaigns”

Secundaria:
CIS (Elecciones generales 2019 abril)

Rodríguez-Virgili, Sierra y 
Serrano-Puche (2022)

“Motivations for news exposure in different media systems: A 
comparative study of Germany, Spain and the United Kingdom”

Secundaria:
Digital News Report 2020

Valera-Ordaz y Humanes (2022) “What drives selective exposure to political information in Spain? 
Comparing political interest and ideology”

Secundaria:
CIS (Elecciones generales 2019 nov)

Valera-Ordaz (2022) “Political identity and news media choice: The polarizing logic of 
selective exposure during the Catalan independence conflict”

Secundaria:
CIS (Elecciones autonómicas de Cata-
luña 2010, 2012, 2015 y 2017)

Sintes-Olivella, Fondevila-
Gascón y Berbel-Giménez (2023)

“Televisión e independentismo en Cataluña. Exposición selectiva 
de los televidentes catalanes durante el proceso independentis-
ta (2015-2020)”

Secundaria:
CEO (Barómetros 2015, 2016, 2017, 
2018, 2019 y 2020)

Humanes y Valera-Ordaz (2023) “Partisanship, ideology, and selective exposure: A longitudinal 
analysis of media consumption in Spain (2008-2019)”

Secundaria:
CIS (Elecciones generales 2008, 2011, 
2015, 2016, 2019 abril y 2019 nov)

Victoria-Mas et al. (2023) “News media brands’ value within polarized media markets: 
Perceived quality vs. political congruence”

Primaria:
Encuesta online ad hoc (N=15000) 
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Específicamente, las fuentes de datos empleadas con más frecuencia proceden de los estudios postelectorales del CIS 
(Humanes, 2014; 2016; Humanes; Mellado, 2017; Valera-Ordaz, 2018; 2022; Ramírez-Dueñas; Tejero-Vinuesa, 2020; 
2021; Humanes; Valera-Ordaz, 2023); de barómetros de su homólogo catalán el Centre d’Estudis d’Opinió (Sintes-Oli-
vella; Fondevila-Gascón; Berbel-Giménez, 2023); o de estudios del Comparative National Elections Project (Gunther; 
Montero; Wert, 2000; Alcalde-Villacampa, 2003; Fraile; Meilán, 2012), un consorcio académico internacional con sede 
en la Ohio State University, que ha realizado encuestas electorales desde los años 80 en países de todo el mundo, y que 
ha sido utilizado sobre todo por investigadores procedentes de las Ciencias Políticas. 

Más recientemente, investigadores de la Universidad de Navarra han publicado estudios utilizando los datos relativos a 
España del Digital News Report, elaborado por el Reuters Institute for the Study of Journalism de la University of Oxford, 
del que son el socio académico español. El grupo de investigadores asociado al Center for Internet Studies and Digital 
Life, que incluye a Alfonso Vara-Miguel, Samuel Negredo, Avelino Amoedo-Casais, Elsa Moreno-Moreno y Jürg Kauf-
mann-Arqueta, elabora el citado informe anual desde 2014 hasta la actualidad mediante una encuesta online realizada 
por YouGov a una muestra de unos 2.000 usuarios de internet (Vara-Miguel, 2022). Esta encuesta online si bien está li-
mitada a la población española usuaria de internet, registra diversas preguntas sobre consumo mediático, características 
sociodemográficas y variables políticas, lo que ha permitido realizar estudios comparados sobre las motivaciones indivi-
duales de exposición a las noticias (Rodríguez-Virgili; Sierra; Serrano-Puche, 2022) e investigaciones sobre el papel de 
la orientación política y la marca periodística en el consumo de noticias (Moreno-Moreno; Sanjurjo-San-Martín, 2020). 

Asimismo, también se han empleado esporádicamente encuestas de empresas demoscópicas, tales como Análisis So-
ciológicos, Económicos y Políticos (Díez-Nicolás; Semetko, 1995; 1999) y TNS Demoscopia (Fraile; Meilán, 2012). Estos 
casos son menos frecuentes y se explican por la relación directa de algunos investigadores con estas empresas, dado 
que sus datos no son públicos. Más bien al contrario, encargar estudios a estas empresas demoscópicas es muy cos-
toso y se necesita abundante financiación para ello, por lo que sólo está al alcance de algunos grupos de investigación 
(Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2018; 2020a; 2020b; Cardenal et al., 2019a; 2019b), lo que explica que gran parte de la 
comunidad académica española haya optado por la explotación estadística de datos de acceso gratuito elaborados por 
institutos de investigación.

Las fuentes secundarias tienen, no obstante, una serie de virtudes que han aportado solidez al estudio de la exposición 
selectiva en España: 

- En primer lugar, su utilización previene contra los numerosos problemas que introduce el sesgo de confirmación en 
toda investigación científica. Es decir, implican una mayor garantía contra la tendencia de los investigadores a confir-
mar sus ideas previas e introducir sesgos involuntarios en los procesos de diseño de cuestionario y recogida de datos. 

- En segundo lugar, las encuestas del CIS, CEO o CNEP están basadas en muestras muy amplias y bien construidas de la 
población, lo que aumenta el potencial de generalización de los resultados. 

- Finalmente, las preguntas de consumo mediático que contienen estas encuestas –y que son utilizadas como varia-
bles dependientes en los análisis– pueden ser fácilmente concebidas como medidas de exposición habitual –no de 
exposición única–, pues generalmente se pregunta por preferencias mediáticas generales de los entrevistados, lo que 
aumenta la capacidad para generalizar los resultados (Clay; Barber; Shook, 2013; Stroud, 2008).

Pese a estas ventajas, trabajar con datos secundarios conlleva también limitaciones patentes. Por ejemplo, este tipo 
de encuestas en las que se pregunta a los entrevistados por comportamientos llevados a cabo en el pasado, son sus-
ceptibles de racionalizaciones post-hoc, frente a los experimentos en que pueden observarse directamente los com-
portamientos individuales. Además, utilizar encuestas generalistas introduce rigideces en la exploración empírica de la 
exposición selectiva, pues sólo permite a los investigadores contrastar hipótesis dentro del perímetro que imponen los 
cuestionarios prediseñados. Por ejemplo, el CIS sólo incluye preguntas de medio preferido (radio, televisión y periódico) 
desde las elecciones de 2008, y sólo en el postelectoral de noviembre de 2019 se introdujo una pregunta específica 
sobre el diario digital preferido de los entrevistados, que no se mantuvo en adelante. Ello se traduce en que el grueso 
de la investigación se haya centrado en el consumo de medios tradicionales, y que la exposición selectiva online apenas 
haya sido explorada.

En la mayoría de las encuestas electorales de esta naturaleza no se recogen, además, los contenidos mediáticos y pro-
gramas específicos que consumen los individuos –sino sólo el medio preferido–, ni el tiempo dedicado a cada uno de 
ellos. La ausencia de datos desagregados de contenidos 
hace imposible, por lo tanto, evaluar el alcance de la 
exposición selectiva guiada por el interés por la política 
en España, en contraposición con la investigación proce-
dente de otros países (Skovsgaard; Shehata; Strömbäck, 
2016). Tampoco dan cuenta del consumo de medios di-
gitales (nativos digitales, redes sociales, etc.) o la evita-
ción de determinados medios por razones ideológicas. 

Utilizar encuestas generalistas introduce 
rigideces en la exploración empírica de 
la exposición selectiva, pues sólo permi-
te a los investigadores contrastar hipó-
tesis dentro del perímetro que imponen 
los cuestionarios prediseñados



Research on selective media exposure in Spain: a critical review of its findings, application phases, and blind spots

e320507  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     13     

El hecho de que los investigadores españoles dependan 
del uso de encuestas generalistas realizadas por otros 
organismos no ha permitido hasta la fecha analizar el 
fenómeno de la exposición selectiva más allá del nivel 
de los medios preferidos de la gente. Así, no sabemos 
nada sobre qué variables explican que algunos prefieran 
los informativos de televisión, otros los magazines de la 
mañana, y otros las tertulias radiofónicas como fuentes 
de información. Lo mismo sucede con la necesidad de 
profundizar en la diversificación de las variables inde-
pendientes: para permitir a los investigadores realizar 
análisis detallados del papel de factores como la naturaleza de las noticias o la confianza en los medios en la exposición 
selectiva resulta perentorio contar con fuentes de datos que incluyan este tipo de preguntas.

¿Qué ocurre con los estudios de audiencias? A diferencia de las encuestas, los estudios de audiencias sí recogen el consumo 
detallado de contenidos a través de diversos formatos y tipos de medios, así como la duración y la frecuencia de consumo: 

- En primer lugar, el problema es que su acceso es caro y no está al alcance de los investigadores, pues está reservado 
a los socios. Por ejemplo, asociarse a la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC), un con-
sorcio de medios de comunicación, agencias y anunciantes, para tener acceso completo al Estudio General de Medios 
que esta asociación realiza anualmente implica una cuota mínima de 7.500 euros anuales3. 

- En segundo lugar, la metodología de estos estudios es con frecuencia opaca pues está destinada a fines comerciales 
–no de investigación científica–. Así sucede, por ejemplo, con la medición de audiencias televisivas que realiza Kantar 
Media a través de sus audímetros, o con la medición de las audiencias de medios digitales a cargo de Comscore4, cuya 
metodología no es pública (Zain, 2014). 

- Por último, si bien los estudios de audiencias suelen incorporar variables sociodemográficas (sexo y edad), no sucede 
lo mismo con las variables políticas (ideología, voto), lo que inutiliza estas fuentes de datos para los estudios de exposi-
ción selectiva. Por ejemplo, el Estudio General de Medios que realiza anualmente la AIMC mediante entrevistas a unos 
30.000 individuos –y que es probablemente el estudio de audiencias más transparente en España, pues publica tanto 
un resumen del cuestionario como una ficha técnica detallada5–, registra datos de clasificación sociodemográfica pero 
ninguna variable relacionada con las posiciones políticas de los individuos. Sería enormemente fructífero que la co-
munidad investigadora en comunicación consiguiera establecer alguna colaboración con la AIMC –mediante algunas 
de sus asociaciones de referencia (AE-IC, SEP) por ejemplo– para poder así incluir en el Estudio General de Medios 
preguntas de interés sociológico y politológico. Ello convertiría al Estudio General de Medios en una fuente de datos 
valiosísima no sólo para la industria, sino para la comunidad científica. 

4.2. La exposición selectiva online 
La segunda limitación importante tiene que ver con que, en España, muy pocos estudios han explorado el consumo 
selectivo de información online de las audiencias españolas, y el grueso de la investigación se ha centrado en analizar 
el consumo de medios tradicionales. La gran escasez de estudios que abordan el fenómeno contrasta, además, con el 
alto nivel de consumo de medios digitales y la importancia de las redes sociales como fuentes de información para los 
españoles. Por ejemplo, según el Digital News Report de 2022, internet constituye una fuente de información para el 
79% de los españoles y las redes sociales en particular son fuentes de información habituales del 56%, mientras que la 
televisión lo es para un 59% y los medios impresos sólo para un 26%. 

A pesar de estos datos, apenas existen estudios que se ocupen de analizar el fenómeno de la exposición selectiva online 
en España (Cardenal et al., 2019a; 2019b; Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2018; 2020a), ya sea el consumo de medios 
digitales, la exposición a contenidos en redes sociales o la navegación mediada por motores de búsqueda como Google. 
Las razones ya han sido esbozadas y nos remiten a los datos disponibles. Dos equipos de investigación procedentes 
de universidades catalanas constituyen, no obstante, una notabilísima excepción, y su producción científica dibuja en 
gran medida el conocimiento que tenemos hasta ahora del alcance del fenómeno en España. El equipo liderado hasta 
su fallecimiento por Pere Masip, con base en la Universitat Ramon Llull y procedente del campo de la Comunicación, y 
el de Ana S. Cardenal, de la Universitat Oberta de Cata-
lunya, procedente de la Ciencia Política, han publicado 
estudios pioneros sobre el fenómeno de las cámaras eco 
y las burbujas filtro, utilizando encuestas online ad hoc 
(Cardenal et al., 2019a; 2019b; Masip; Suau; Ruiz-Ca-
ballero, 2020a), grupos de discusión (Masip; Suau; 
Ruiz-Caballero, 2018) e incluso datos de rastreo web de 
paneles representativos de la población española usua-
ria de internet (Cardenal et al., 2019a; 2019b). 

Sería enormemente fructífero que la co-
munidad investigadora en comunicación 
consiguiera establecer alguna colabora-
ción con la AIMC –mediante algunas de 
sus asociaciones de referencia (AE-IC, 
SEP) por ejemplo– para poder así incluir 
en el Estudio General de Medios pregun-
tas de interés sociológico y politológico

A pesar de estos datos, apenas existen 
estudios que se ocupen de analizar el fe-
nómeno de la exposición selectiva online 
en España, ya sea el consumo de medios 
digitales, la exposición a contenidos en 
redes sociales o la navegación mediada 
por buscadores como Google
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Rastreando los datos de navegación web de una muestra de 408 internautas españoles, Cardenal et al. (2019a) conclu-
yen que no existen las llamadas cámaras eco en el consumo de información política online. Al contrario, sus resultados 
reflejan que los individuos aprovechan la diversidad de medios online para exponerse a contenidos tanto afines como 
contrarios, y ello no sucede por el consumo mayoritario de medios centristas como en el caso de EUA (Gentzkow; Shapi-
ro, 2011; Nelson; Webster, 2017), sino por una auténtica exposición transversal a todo tipo de medios. También señalan 
que, si bien el consumo directo de medios digitales a través de internet aumenta ligeramente la exposición selectiva, 
el efecto de la mediación de Google reduciendo la exposición selectiva es más importante (Cardenal et al., 2019b). En 
otras palabras, Google no sólo no conduce a burbujas filtro, sino que fomenta la exposición transversal. Además, sus 
hallazgos ponen de manifiesto que la exposición selectiva online se intensifica cuando aumenta el volumen de consumo 
informativo con motivo de determinados acontecimientos noticiosos (Cardenal et al., 2019a), lo que subraya la necesi-
dad de expandir el estudio de la exposición selectiva prestando atención a la naturaleza de las noticias, una tarea todavía 
pendiente en la academia española.

Los trabajos de Masip, Suau y Ruiz-Caballero (2018; 2020a) arrojan hallazgos similares. Mediante una aproximación 
triangulada, basada en una encuesta a más de 6.000 usuarios de medios digitales y en grupos de discusión, concluyen 
que, si bien la mitad de los usuarios se suscribe únicamente a medios afines, el 33% también lee noticias de medios no 
afines para comprender mejor la realidad. Además, su trabajo pone de manifiesto que existe una exposición incidental 
a contenidos diversos publicados por amigos y conocidos en redes sociales, lo que dibuja un escenario de consumo 
transversal muy alejado de la endogamia comunicativa (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2018). De hecho, en un estudio 
posterior, los autores hallan asociación significativa entre el uso intensivo de redes sociales y el consumo de información 
no alineada con las creencias ideológicas, especialmente en el caso de Twitter (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2020a). 

En esta misma línea, el estudio comparado de Rodríguez-Virgili, Sierra y Serrano-Puche (2022) señala que la mayoría 
de los consumidores alemanes, británicos y españoles de medios digitales prefiere noticias no sesgadas. Con todo, sus 
resultados también ponen de manifiesto que los ciudadanos españoles tienen más probabilidad que sus homólogos 
británicos o alemanes de preferir medios afines. Por su parte, el estudio de Victoria-Mas et al. (2023) identifica las di-
mensiones más importantes de las marcas periodísticas para los lectores de la prensa digital catalana, y concluye que la 
congruencia política es una de las más significativas, a saber, que las marcas se perciben como valiosas cuando reflejan 
las creencias políticas de los usuarios.

En resumen, los escasos estudios españoles sobre expo-
sición selectiva online arrojan hallazgos en sintonía con 
la producción investigadora internacional: la insularidad 
ideológica en el consumo online de noticias es mucho 
menor de lo que cabía esperar (Garrett, 2013), debido a 
factores como la mediación de los buscadores (Cardenal et al., 2019b), y el papel de las redes sociales y los lazos sociales 
débiles como fuerzas de diversificación, que propician el encuentro con información diversa y plural (Barnidge; Peacock, 
2019; Fletcher; Nielsen, 2018). 

4.3. El persistente problema de la endogeneidad y la falta de experimentos 
En tercer lugar, la investigación de la exposición selectiva en España arrastra el problema de la endogeneidad, a saber, 
la dificultad de determinar relaciones de causalidad entre dos fenómenos –creencias políticas y consumo mediático– 
entre los cuales no resulta posible concebir una única dirección de influencia. De hecho, desde un punto de vista teórico 
parece más verosímil concebirlos como fenómenos mutuamente influyentes, pues ni las creencias políticas se forjan de 
forma completamente aislada de la exposición mediática, ni tampoco cabe concebir el consumo de medios como total-
mente impermeable a las orientaciones ideológicas de los individuos.

Al problema de la endogeneidad subyace una cuestión crucial: el hecho de que los estudios españoles se basan íntegra-
mente en análisis de correlaciones entre creencias políticas y consumo de medios, y que la gran mayoría utiliza informes 
retrospectivos de consumo mediático –encuestas– y, en mucha menor medida, medidas de observación directa –me-
diante datos de rastreo web– (Cardenal et al., 2019a). No existen, hasta la fecha, diseños experimentales que confronten 
a los individuos con diversos tipos de contenidos mediáticos (afines, neutrales, contradictorios) para observar su con-
ducta, como sí ocurre en la academia estadounidense en la que existe una larga tradición de estudios experimentales 
(Iyengar; Hahn, 2009; Knobloch-Westerwick et al., 2003).

Sin embargo, sólo mediante los experimentos puede descartarse que la correlación entre dos fenómenos esté causada 
por una variable latente. Así pues, estimar los parámetros de las variables regresoras en casos que plantean problemas 
de endogeneidad puede resultar no consistente, es decir, es posible que los efectos estimados sean muy distintos a los 
reales. Conviene recordar que, en la historia de la investigación empírica de la exposición selectiva, los estudios basados 
en correlaciones han hallado efectos más fuertes que aquellos basados en experimentos (D’Alessio; Allen, 2002; Stroud, 
2011). No se trata de que la investigación empírica se vea obstaculizada por el dogmatismo metodológico, pero lo cierto 
es que, en ausencia de diseños experimentales, es muy probable que los efectos de la exposición selectiva en España 
hayan sido sobreestimados. 

Google no sólo no conduce a burbujas 
filtro, sino que fomenta la exposición 
transversal
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La mayoría de los autores españoles reconoce la endo-
geneidad como una limitación importante (Martín-Lla-
guno; Berganza-Conde, 2001; Díez-Nicolás; Semetko, 
1999; Humanes, 2014), y algunos utilizan datos de tipo 
panel para tomar mediciones de las orientaciones po-
líticas anteriores al consumo mediático y limitar así los 
problemas de causalidad inversa (Cardenal et al., 2019a; 
2019b). De hecho, algunos estudios reconocen explícita-
mente el problema de endogeneidad y proponen anali-
zar la relación entre consumo mediático y voto en ambas direcciones, es decir desde la perspectiva de la exposición se-
lectiva pero también desde cómo el consumo mediático influye en el comportamiento electoral (Díez-Nicolás; Semetko, 
1999; Alcalde-Villacampa; 2003; Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020) o en la polarización partidista (Ramírez-Due-
ñas; Vinuesa-Tejero, 2021). 

Conviene matizar, no obstante, que los diseños experimentales tampoco están exentos de problemas. En primer lugar, 
corren el riesgo de sobreestimar las variables que son capaces de controlar mediante situaciones de laboratorio a las 
que los sujetos acuden de forma muy acotada en el tiempo. En segundo lugar, porque inducen a los individuos a selec-
cionar medios en contextos de elección muy poco realistas: con frecuencia con unos pocos mensajes mediáticos creados 
ad hoc por los investigadores y previamente categorizados como mensajes congruentes, neutrales o incongruentes, 
pero siempre con menos opciones de las que existen en el mundo real (Clay; Barber; Shook, 2013). El hecho de que es-
tos contextos de elección de laboratorio no se parezcan a la situación real en el que los individuos toman sus decisiones 
de consumo mediático constituye una limitación importante del abordaje experimental (Knobloch-Westerwick, 2015a), 
en tanto la selección mediática es altamente sensible al contexto (Feldman et al., 2013). 

Finalmente, existen otras técnicas que, si bien no con la solidez de los experimentos aleatorizados, permiten establecer 
la dirección de la influencia entre actitudes políticas y consumo mediático, como los estudios de tipo panel y el análi-
sis de series temporales, que implican el seguimiento de una muestra de individuos a lo largo del tiempo y permiten 
identificar patrones de conducta y cambios en el comportamiento de los individuos. Estas aproximaciones podrían ser 
también un valioso recurso para hacer avanzar la investigación de la exposición selectiva en España.

4.4. La evitación selectiva, una tarea pendiente
La investigación de Ramírez-Dueñas y Vinuesa-Tejero (2020), por ejemplo, constata la influencia del consumo mediático 
en el voto en las elecciones de 2015 y 2016. Además de hallar evidencia de que los individuos seleccionan aquellos me-
dios que son más coherentes con sus opiniones, subrayan 

“la escasa permeabilidad de los votantes a usar medios poco afines e, incluso, el rechazo cada vez más pronun-
ciado hacia medios contrarios o no alineados con su postura política (ideológica o territorial)” (Ramírez-Dueñas; 
Vinuesa-Tejero, 2020, p. 23). 

A conclusiones similares llegan Humanes y Valera-Ordaz (2023) en su análisis de las variables que determinan el consu-
mo mediático de los españoles a lo largo de 11 años (desde 2008 hasta 2019), al hallar no sólo que algunos grupos de 
votantes tienen mayor probabilidad de consumir medios afines, sino que el voto también se asocia con una disposición 
significativamente menor de exponerse a contenidos no afines. 

“Los resultados de esta investigación también sugieren que algunos medios de comunicación producen más 
polarización porque inspiran simultáneamente exposición y evitación selectiva por parte de determinados gru-
pos ideológicos (…) Aunque tanto la exposición selectiva como la evitación ocurren simultáneamente sólo en 
momentos concretos, la existencia de estos medios es susceptible de comprometer la exposición a la diversidad” 
(Humanes; Valera-Ordaz, 2023, p. 11). 

Lo que nos lleva a otro de los puntos ciegos del estudio de la exposición selectiva en España: la ausencia de investiga-
ciones sobre la evitación selectiva. No existen en España estudios que exploren si los individuos evitan específicamente 
algunos medios de comunicación por razones políticas o ideológicas, dado que las fuentes de datos utilizadas carecen de 
preguntas específicas sobre el rechazo explícito de medios. En efecto, las preguntas de los cuestionarios del CIS utilizados 
en los análisis mencionados (Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020, 2021; Valera-Ordaz; Humanes, 2022; Humanes; 
Valera-Ordaz, 2023) sólo recogen el medio preferido de los individuos (¿Y qué periódico/emisora de radio/cadena de te-
levisión prefiere usted para seguir la información política y electoral durante la campaña?), pero no recaban información 
sobre las dietas mediáticas completas, ni tampoco incluyen preguntas específicas sobre la evitación de medios. 

Si bien es frecuente que los estudios de exposición selectiva en España señalen que determinados grupos ideológicos 
o de votantes evitan el consumo de medios no afines al interpretar los coeficientes de signo negativo que arrojan los 
modelos de regresión logística (Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020; Valera-Ordaz; Humanes, 2022; Humanes; Vale-
ra-Ordaz, 2023), lo cierto es que el hecho de que los votantes del PSOE consuman preferentemente El país no siempre 
implica que eviten El mundo, La vanguardia o ABC, y es imposible saber qué medios evitan consumir los individuos sin 
conocer sus dietas mediáticas de forma exhaustiva ni preguntar detalladamente al respecto.

No se trata de que la investigación em-
pírica se vea obstaculizada por el dog-
matismo metodológico, pero lo cierto es 
que, en ausencia de diseños experimen-
tales, es muy probable que los efectos 
de la exposición selectiva en España ha-
yan sido sobreestimados
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Así pues, a pesar de que esta interpretación de los coe-
ficientes es técnicamente válida (determinados grupos 
ideológicos exhiben una probabilidad significativamente 
menor de exposición a determinados medios), el pro-
blema de fondo es que el diseño de los cuestionarios 
postelectorales del CIS y la naturaleza de las preguntas 
que contienen no permiten realizar tales inferencias. De 
hecho, desde un punto de vista teórico cabe más bien 
esperar que los individuos consuman más de un medio simultáneamente –por ejemplo, un diario nacional y uno regio-
nal, o un diario y una cadena de televisión– además de exponerse incidentalmente a mensajes y contenidos a través de 
internet (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2018; Cardenal et al., 2019a). Validar empíricamente que se produce la evitación 
selectiva requiere, sin embargo, de diseños experimentales o, al menos, de análisis de correlaciones basados en pregun-
tas explícitas sobre qué medios son intencionalmente evitados. 

Por lo tanto, que algunos grupos de votantes tengan menor probabilidad de preferir medios que se sitúan en sus antí-
podas ideológicas no constituye una comprobación general del fenómeno de la evitación selectiva. Como han apuntado 
algunos investigadores, la exposición selectiva no implica la evitación sistemática de información no afín (Garrett, 2009; 
2013; Camaj, 2019), y resulta imposible inferir que no exista exposición transversal e incidental a partir de variables que 
sólo recogen un medio preferido. En el fondo, resulta más plausible que los efectos de la exposición selectiva se vean 
compensados por dietas mediáticas que combinan el consumo de todo tipo de medios. 

Ello no desmerece, en absoluto, los estudios mencionados, sino que más bien los resultados que arrojan sobre la menor 
probabilidad de determinados grupos ideológicos de consumir ciertos medios (Ramírez-Dueñas; Vinuesa Tejero, 2020, 
Humanes; Valera-Ordaz, 2023) invitan a la comunidad investigadora a profundizar en la investigación de la evitación 
selectiva, indagando cómo determinadas variables –el extremismo ideológico, el interés por la política, la (des)confianza 
en las instituciones o la lealtad partidista– influyen en el rechazo de medios concretos, diseñando cuestionarios que 
incluyan preguntas sobre la evitación y recojan de forma más completa las dietas mediáticas de los entrevistados. Esta 
es una tarea particularmente pertinente en el caso español, por cuanto los medios están considerablemente politizados 
(Hallin; Mancini, 2004), el estilo periodístico tiende a enfatizar la opinión sobre la información, y la autonomía profe-
sional está limitada por la fuerte interdependencia de los sistemas político y mediático (Humanes; Martínez-Nicolás; 
Saperas-Lapiedra, 2013; Humanes; Roses, 2018).

4.5. Medios públicos: ¿facilitadores de exposición selectiva o transversal? 
La calidad de la democracia depende en buena medida de la exposición transversal –es decir, del encuentro de los ciu-
dadanos con la diversidad–, pues ésta aumenta la tolerancia política (Mutz, 2002) y facilita alcanzar acuerdos en socie-
dades complejas (Mutz; Young, 2011). Pese a que la reciente expansión de la oferta mediática ha convertido el interés 
individual en un gran impulsor de consumo de medios, la investigación ha puesto de manifiesto que la estructura de 
oportunidades que ofrece cada sistema mediático también influye en la probabilidad de que los individuos se expongan 
a la diversidad (Skovsgaard; Shehata; Strömbäck, 2016). 

Así, por ejemplo, Castro-Herrero, Nir y Skovsgaard (2018) investigaron en qué medida el predominio de los servicios 
públicos de radiotelevisión en el mercado de 27 países europeos influía en la exposición transversal de los individuos, 
dado que los medios públicos suelen ofrecer mucha más información política e incrementan las probabilidades de que 
los individuos se topen con información no afín. Sus resultados indican que, en los países con un servicio público fuerte, 
hay menos diferencias en la exposición transversal entre quienes están más y menos interesados políticamente; mien-
tras que, en los países con un servicio público débil, hay una exposición transversal más desigual. En esta investigación, 
España obtuvo valores medios de exposición transversal, muy por debajo de los países escandinavos, pero por encima 
de los países bálticos. En esta misma línea, Bos, Kruikemeier y De-Vreese (2016) mostraron que la televisión pública 
holandesa mitigaba de forma importante la exposición selectiva de los ciudadanos pues era el único medio consumido 
por todos los grupos ideológicos actuando como fuerza centrípeta de cohesión social, a pesar de los altos niveles de 
exposición selectiva al resto de medios. 

Varios estudios han establecido que los servicios públicos de radiotelevisión europeos exhiben niveles dispares de po-
pularidad y politización (Brüggemann et al., 2014). En los sistemas de pluralismo polarizado como España, los medios 
públicos suelen estar politizados (Hallin; Mancini, 2004), y es habitual que los sistemas de radiotelevisión estatales y au-
tonómicos sean instrumentalizados por los gobiernos que los administran (Arriaza-Ibarra, 2013; Jones, 2007), además 
de ser percibidos como partidistas por la ciudadanía (Azurmendi; Muñoz-Saldaña; Ortega-Mohedano, 2018). Incluso 
la concesión de licencias a emisoras privadas ha sido utilizada como estrategia para favorecer a grupos mediáticos por 
parte de gobiernos nacionales y regionales (Arriaza-Ibarra, 2013; Jones, 2007). 

En España, sin embargo, no muchos estudios han analizado de forma exhaustiva el papel de los sistemas públicos de 
radiotelevisión como facilitadores o inhibidores de la exposición transversal, a pesar de que son frecuentemente denos-
tados por su instrumentalización. En el caso de RTVE, varios estudios hallan patrones de exposición selectiva en fun-

Validar empíricamente que se produce la 
evitación selectiva requiere de diseños 
experimentales o, al menos, de análisis 
de correlaciones basados en preguntas 
explícitas sobre qué medios son inten-
cionalmente evitados
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ción de quién ocupa el Gobierno central, pero no existe 
una revisión sistemática, sino estudios transversales que 
analizan momentos específicos. 

Por ejemplo, Fraile y Meilán (2012) acreditaron que la 
composición ideológica de las audiencias de Televisión 
Española cambiaba a lo largo del tiempo en función de 
qué partido estaba en el Gobierno. 

“El resultado más interesante es el que se refiere 
a la composición de la audiencia de la televisión 
pública, que pasa de ser predominantemente de izquierda en 1993 a ser de derecha en 2004, y otra vez mayorita-
riamente de izquierda en 2009, en sintonía con los gobiernos del país de las respectivas épocas” (Fraile; Meilán, 
2012, p. 125). 

La misma tendencia se hallaba para Radio Nacional de España, de forma que la ideología mayoritaria de sus audiencias 
cambiaba al compás de los cambios de gobierno entre 1993 y 2009. 

Estudios posteriores han suscrito esta tendencia. Así, según el Informe de la profesión periodística en España de 2010 
(citado en Humanes, 2014, p. 788), los españoles situaban en 2010 a RNE y TVE en el centro-izquierda (4,7 y 4,5, respec-
tivamente, en una escala del 1 al 10) tras seis años del gobierno socialista de Zapatero. Además, los análisis bivariados de 
Humanes (2014) reflejaron que votar al PSOE y sentir cercanía por este partido se asociaban de forma estadísticamente 
significativa con consumir TVE en 2008 y 2011 (Humanes, 2014, p. 791), si bien esto no sucedía con el segundo canal 
público La 2. En el caso de RNE, también existía asociación con votar al PSOE, pero de una magnitud menor.

Más adelante, en las elecciones de 2015 –tras cuatro años de gobierno popular–, votar al PP aumentaba la probabi-
lidad de consumir TVE1 (Humanes; Valera-Ordaz, 2023), una tendencia que se mantendría en las elecciones de 2016 
(Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020). En esta misma línea, en abril de 2019, las personas situadas en el centro y 
en la derecha tenían una probabilidad mayor de preferir TVE1 frente a aquellas situadas en la izquierda (Valera-Ordaz; 
Requena-Mora; Pop, 2021). 

Sin embargo, la evolución es distinta en el caso de RNE. En 2015 y 2016, el consumo de RNE se distribuye de forma 
equivalente entre los grupos de votantes (Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020), y en abril 2019 también “tiene una 
presencia transversal en los diferentes segmentos del espectro ideológico” (Valera-Ordaz; Requena-Mora; Pop, 2021, 
p. 167), y “no es la emisora de referencia de ninguna formación política específica” (Valera-Ordaz; Requena-Mora; Pop, 
2021, p. 171). En otras palabras, mientras que la exposición a la cadena pública de televisión varía en función del partido 
que ocupa el gobierno, la radio pública tiende a partir de 2015 a ser consumida transversalmente por todos los españo-
les, independientemente de su ideología y voto.

A nivel autonómico, sin embargo, sólo se ha investigado a fondo el caso de la Corporació Catalana de Mitjans Audivisuals 
(CCMA), a pesar de que algunos estudios exponen con claridad que en general los sistemas de televisión autonómica –
como Telemadrid y TV3– son los medios que menos confianza suscitan entre la población española como fuentes fiables 
de información (Azurmendi; Muñoz-Saldaña; Ortega-Mohedano, 2018; Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2020). Conviene 
recordar que la mayoría de los medios públicos regionales en España se crearon para fortalecer las identidades regiona-
les y promover la integración lingüística y cultural (Holtz-Bacha, 2015), y en algunos casos incluso como herramientas de 
construcción nacional (Guimerà, 2014; 2018), cuyo ejemplo paradigmático sería la CCMA. 

A este respecto, algunos estudios han mostrado que el consumo de TV3 aumenta la probabilidad de apoyar la indepen-
dencia (Serrano, 2013) y la identificación nacional con Cataluña (Hierro-Hernández, 2012). También se ha acreditado 
que quienes apoyan la independencia tienen muchas más probabilidades de preferir la televisión pública catalana que 
los no independentistas (Valera-Ordaz, 2018; Sintes-Olivella; Fondevila-Gascón; Berbel-Giménez, 2023), y que en los 
últimos años la exposición selectiva a TV3 y Catalunya Radio ha aumentado de forma significativa (Valera-Ordaz, 2022). 
En otras palabras, los estudios coinciden en que en los últimos años el sistema público de radiotelevisión catalán es 
consumido selectivamente por quienes apoyan la independencia, se sienten exclusivamente catalanes y apoyan el na-
cionalismo, y evitado por quienes se oponen a la independencia y se sienten exclusivamente españoles. 

Pero más allá del caso catalán, no tenemos estudios longitudinales ni multivariantes sobre el papel que han desem-
peñado la mayoría de los servicios autonómicos de radiotelevisión (Telemadrid, Euskal Telebista, Corporación Radio e 
Televisión de Galicia, el extinto Canal Nou y el nuevo À Punt, Radio y Televisión de Andalucía, etc.) como inhibidores o 
impulsores de la exposición transversal, a pesar de que muchos han sido administrados por el mismo partido durante 
décadas, y de que la ciudadanía los percibe como politizados (Azurmendi; Muñoz-Saldaña; Ortega-Mohedano, 2018). 
Humanes (2014) señala, por ejemplo, que en 2008 y 2011 existía una importante asociación estadística entre votar un 
partido específico y consumir la cadena pública de televisión autonómica en los casos de Canal Sur (PSOE), TV3 (CiU), 
Canal Nou (PP), Telemadrid (PP), TVG (BNG), y ETB1 (PNV y Amaiur). 

En España no muchos estudios han ana-
lizado de forma exhaustiva el papel de 
los sistemas públicos de radiotelevisión 
como facilitadores o inhibidores de la 
exposición transversal, a pesar de que 
son frecuentemente denostados por su 
instrumentalización
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Estos datos constituyen una poderosa invitación a analizar con profundidad el papel de los medios públicos. En este senti-
do, la comunidad investigadora en España debe hacer un esfuerzo para determinar en qué medida estos sistemas fomen-
tan la exposición transversal o son consumidos selectivamente sólo por algunos grupos ideológicos. Al fin y al cabo, la idea 
de servicio público tiene como objetivo proporcionar información periodística de calidad a toda la ciudadanía más allá de 
sus diferencias sociales, económicas y políticas. Ello debería traducirse en que las televisiones y radios públicas sirvan a 
toda la sociedad, no sólo a los sectores afines al gobierno que los administra. Determinar de forma exhaustiva los factores 
que explican el consumo de medios públicos en España, a nivel estatal y autonómico, y hacerlo a lo largo del tiempo para 
evaluar su trayectoria, constituye, en definitiva, una tarea ineludible en los estudios de exposición selectiva.

5. Conclusiones: una agenda para el futuro
La teoría de la exposición selectiva goza de gran vitalidad en los estudios de comunicación internacionales (Camaj, 2019; 
Humanes, 2019), dado que la reciente transformación de los entornos informacionales (Chadwick, 2013) y la multipli-
cación de la oferta han coadyuvado para ofrecer al individuo una estructura de oportunidades ampliada para ejercer un 
consumo selectivo y políticamente orientado de medios (Skovsgaard; Shehata; Strömbäck, 2016). 

En las últimas tres décadas se ha producido un notable despliegue de esta línea de investigación en España con contri-
buciones relevantes desde el campo de la comunicación, pero también desde las ciencias políticas y sociales, con una 
primera fase emergente de estudios bivariados (Gunther; Montero; Wert, 2000; Díez-Nicolás, Semetko, 1999; Fraile; 
Meilán, 2012; Humanes, 2014), seguida de una importante consolidación, caracterizada por una mayor sofisticación 
metodológica, la diversificación de las variables independientes, los primeros estudios sobre exposición selectiva online, 
y una mayor apuesta por las fuentes primarias de datos (Humanes; Mellado, 2017; Cardenal et al., 2019a; Masip; Suau; 
Ruiz-Caballero, 2020b; Moreno-Moreno; Sanjurjo-San-Martín, 2020; Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020; Rodrí-
guez-Virgili; Sierra; Serrano-Puche, 2022; Humanes; Valera-Ordaz, 2023). De esta forma, una pléyade de estudios ha 
permitido establecer con rotundidad que las audiencias españolas de prensa, radio y televisión se exponen a los medios 
en función de sus orientaciones políticas, y también comprobar, al menos de forma provisional, que el consumo online 
de información se caracteriza por menos insularidad ideológica y mayor exposición transversal de lo que cabía esperar 
(Masip Suau; Ruiz-Caballero, 2020b; Cardenal et al., 2019b).

En este artículo hemos argumentado que, a pesar de este importantísimo arranque de la investigación empírica de la ex-
posición selectiva, la comprensión del fenómeno en España todavía muestra algunos puntos ciegos, derivados en buena 
medida de la naturaleza secundaria de los datos disponibles y la falta de experimentos, lo que ha lastrado el despegue 
de esta línea de investigación en España. 

Como consecuencia, para garantizar que el estudio de la exposición selectiva avance efectivamente en los próximos 
años, resulta necesario que 

- se produzca una mayor apuesta por las fuentes primarias de datos, de forma que los investigadores consigan la fi-
nanciación necesaria para la recogida de datos originales que diversifiquen las variables de interés –ya sea mediante 
cuestionarios, grupos de discusión o diseños experimentales–;

- los institutos públicos de investigación incluyan una mayor variedad de preguntas relacionadas con el consumo de 
medios, atendiendo a la complejidad creciente de los entornos informacionales contemporáneos. Al fin y al cabo, 
sólo mediante datos desagregados de consumo será posible tasar la importancia de diversas variables (interés por la 
política, extremismo ideológico, naturaleza de los contenidos, etc.) como impulsores de exposición selectiva, especial-
mente en el contexto de la multiplicación de la oferta.

También hemos incidido en que la comunidad investigadora en España necesita prestar más atención a los fenómenos 
de la evitación selectiva y la exposición selectiva online, ya que, en el caso de la primera, no existen estudios que la abor-
den mediante técnicas adecuadas –dadas las rigideces impuestas por la utilización de encuestas postelectorales como 
fuentes de datos–, si bien algunos estudios sí arrojan evidencia de cómo algunos medios específicos son significativa-
mente menos consumidos por determinados grupos ideológicos (Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020; Valera-Ordaz; 
Humanes, 2022; Humanes; Valera-Ordaz, 2023). 

La exposición selectiva online, por su parte, sólo ha sido explorada de forma provisional y limitada en España (Masip; 
Suau; Ruiz-Caballero, 2020b; Cardenal et al., 2019a; 2019b), pero necesita ser investigada mucho más a fondo, sobre 
todo porque los hábitos de consumo indican con rotundidad que internet y las redes sociales son las principales fuen-
tes informativas de los españoles. Un mayor empuje en esta línea permitirá aportar solidez a los primeros hallazgos y 
expandir nuestro conocimiento sobre los factores que explican las pautas de navegación en internet y el consumo de 
medios digitales.

También consideramos de vital importancia que la teoría de la exposición selectiva sirva para evaluar de forma exhaus-
tiva el papel que los servicios públicos de radiotelevisión –nacional y autonómicos– desempeñan en la esfera pública 
española, en línea con los estudios internacionales (Bos; Kruikemeier; De-Vreese, 2016; Castro-Herrero; Nir; Skovs-
gaard, 2018). Al fin y al cabo, exponer a los ciudadanos a información periodística de calidad y a cierta diversidad es una 
responsabilidad de las democracias que se canaliza precisamente a través del servicio público que se encomienda a los 
sistemas públicos de medios de comunicación. 
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Todo ello permitirá avanzar en la comprensión de cómo el consumo políticamente orientado de medios se relaciona con 
fenómenos como la desinformación, el populismo y la polarización política y afectiva. Por ejemplo, estudios recientes 
sugieren que las dietas mediáticas restrictivas –es decir, la exposición a un número muy limitado de medios, a menudo 
con contenidos altamente partidistas– influyen en las decisiones de voto y reducen la tolerancia hacia otros partidos 
políticos (Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2021).

Finalmente, conviene señalar algunas de las limitaciones del presente trabajo y sugerir líneas de trabajo complemen-
tarias. En primer lugar, es posible que algunos de los trabajos sobre la exposición selectiva de las audiencias españolas 
no figuren entre los resultados, ya que Dialnet no siempre recoge todas las publicaciones científicas y se trata de un 
período muy amplio (1995-2023). En segundo lugar, tampoco se han incluido los estudios internacionales comparados, 
cada vez más numerosos, dada la creciente integración de algunos investigadores españoles en equipos internacionales 
financiados por sólidos proyectos de investigación transnacionales (como el caso de Ana S. Cardenal, Laia Castro, o los 
investigadores de la Universidad de Navarra que colaboran con el Reuters Institute for the Study of Journalism). Futuros 
trabajos de revisión deberán tener en cuenta esta y otras cuestiones relacionadas con la historia social, institucional e 
intelectual de la comunidad científica española, recurriendo a otras técnicas más allá de la revisión bibliográfica como 
las entrevistas con expertos, el método Delphi, o incluso grupos de discusión6 para comprender el rumbo que están 
tomando las investigaciones sobre exposición selectiva. 

Otros fenómenos dignos de estudio en el avance del análisis de la exposición selectiva en España nos remiten, en primer 
lugar, al papel desempeñado por las Ciencias Sociales y Políticas, que ya ha sido notable en términos de publicacio-
nes (Díez-Nicolás; Semetko, 1995; 1999; Fraile; Meilán, 2012; Ramírez-Dueñas; Vinuesa-Tejero, 2020; Cardenal et al., 
2019a; 2019b), pero que es probable que también haya contribuido de forma significativa a la importación de enfoques y 
técnicas de análisis a los estudios de Comunicación. Desde la perspectiva de la Sociología de la Ciencia, esta es una línea 
de trabajo que merece ser explorada para comprender la evolución de los estudios de exposición selectiva en España. 

Asimismo, analizar el impacto de algunos de los primeros trabajos empíricos en investigaciones posteriores a medida 
que avance la fase de consolidación y se acumule más evidencia empírica permitirá identificar los trabajos más influ-
yentes. Una última cuestión digna de atención es la producción científica de líneas de investigación complementarias, 
como la percepción y memoria selectivas, acudiendo a investigaciones procedentes de la psicología, cuyos hallazgos 
convendría tener en cuenta para tener un campo de visión más amplio. Al fin y al cabo, según su formulación original, la 
selectividad no se detiene en la exposición a los medios, sino que además afecta al procesamiento de la información, lo 
que también contribuye a los mecanismos de refuerzo ideológico (Camaj, 2019). 

6. Notas
1. El Comparative National Elections Project es una asociación entre académicos fundada a finales de la década de 1980, 
con sede en la Ohio State University, que ha realizado encuestas electorales en los cinco continentes durante décadas. 
Actualmente, el CNEP incluye 66 encuestas realizadas entre 1990 y 2022 en 30 países. En el caso de España, se incluyen 
encuestas con motivo de las elecciones de 1993, 2004, 2011 y 2015.

2. La etapa de consolidación coincide con la transformación del contexto político español de un bipartidismo consolida-
do a un sistema multipartidista (con la aparición de Podemos y Ciudadanos, primero, y de Vox, después), lo que facilita 
también la aplicación de técnicas como la regresión logística multinomial mediante la operacionalización del voto a 
partidos más allá de PSOE y PP.

3. Más información sobre la cuota de la AIMC aquí: 
https://www.aimc.es/aimc/como-asociarse

4. Más información sobre el método de Comscore para medir las audiencias: 
https://mynews.es/comscore-el-medidor-de-audiencias-en-medios-digitales/#:~:text=En%20primer%20lugar%2C%20
ComScore%20utiliza,cProxy%2C%20instalado%20en%20sus%20ordenadores 

5. Aquí un ejemplo de ficha técnica: 
https://www.aimc.es/egm/que-es-el-egm/ficha-tecnica/ficha-tecnica-egm-3a-ola-2019

y un resumen de los contenidos del cuestionario: 
https://www.aimc.es/egm/que-es-el-egm/temas-tratados-cuestionarios

6. A este respecto, el magnífico trabajo de Requena-Mora et al. (2016) alrededor del origen y desarrollo del grupo de 
discusión como técnica de investigación en el seno la sociología cualitativa crítica de Madrid puede resultar un valioso 
ejemplo a imitar.
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Resumen
El actual ecosistema mediático se ha visto transformado en los últimos años debido a la adaptación al soporte digital, 
afectando a todos los géneros y formatos audiovisuales. Como consecuencia, el espectador-usuario ha adquirido un 
protagonismo sin precedentes, debido a la posibilidad que le brindan ahora las redes sociales desde el punto de vista de 
la participación. El género informativo, lejos de darle la espalda a esta realidad, se ha aliado con ella y explora nuevas 
formas de llegar a su público. Una de las últimas tendencias es la apuesta que han hecho algunos canales de televisión 
informativos por la utilización de los reels de Instagram. Esta investigación se centra en el caso de RTVE Noticias (@rtve-
noticias), con el fin de analizar el uso y la estrategia de comunicación que hace el ente público de los reels en esta red 
social, precisamente al tratarse de la sección que más popularidad ha alcanzado últimamente. A este respecto se conclu-
ye que RTVE Noticias, por el momento no tiene una estrategia clara a la hora de informar a través de este medio, y este 
hecho se traduce en contenidos reutilizados de otros medios sin un verdadero aprovechamiento del potencial narrativo 
de la red, que tiene como consecuencia una baja interacción por parte de sus seguidores. Los principales resultados aquí 
obtenidos permiten continuar un rico debate académico relacionado con la utilización de las redes sociales por parte 
de los medios de comunicación, desde la perspectiva informativa y de consumo, principalmente entre los más jóvenes. 
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Abstract
In recent years, the current media ecosystem has been transformed owing to the adaptation to digital media, affecting 
all genres and audiovisual formats. As a result, from the point of view of participation, the viewer-user has acquired an 
unprecedented protagonism owing to the possibility now offered by social networks. The informative genre, far from 
turning its back on this reality, has allied itself with it and is exploring new ways of reaching audiences, and one of the 
latest trends has to do with informative television channels and the use of Instagram reels. This research focuses on 
the case of RTVE Noticias (@rtvenoticias), with the purpose of analyzing the use and communication strategy that they 
make of Instagram reels on this platform, precisely because it is the feature that has achieved more popularity of late. 
The findings show that RTVE Noticias does not currently have a clear strategy when it comes to informing through this 
medium, which translates into content being reused from other media without really taking advantage of the narrative 
potential of the network, resulting in low interaction with followers. The main results obtained allow us to continue a 
rich academic debate related to the media’s use of social networks from the perspective of information and consump-
tion, mainly among the youngest users.

Keywords
Reels; Instagram; Social media; Social networks; RTVE; News; Digital media; Information; Engagement; Participation; 
Interaction.
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1. Introducción
Desde hace ya más de dos décadas Internet se ha convertido en un aglutinador de medios de comunicación, y es pro-
bablemente uno de los mejores canales de espacios promocionales (Larrañaga, 2008, pp. 2-3; Piñeiro, 2015), lo que ha 
hecho que se convierta en un metamedio, entendiéndolo como 

“un medio digital online generado por ordenador con propiedades de los medios tradicionales y otras nuevas po-
tencialidades basadas en la computación, que tiene autonomía para la creación, edición, reproducción, difusión, 
acceso y descarga (navegación, búsqueda, lectura, escucha, visualización e interacción de distintos contenidos 
multimedia” (Campos-Freire et al. 2016, p. 451), 

definición a la que llegan dichos autores apoyándose en conceptos utilizados previamente por Jensen (2013) y Cam-
pos-Freire (2015a; 2015b). 

Las redes sociales, como parte del fenómeno adherido a Internet, desde que nacieron, son una alternativa real a cual-
quier otro espacio promocional, publicitario o de marketing. Esas redes sociales de carácter virtual, sustitutivas de las 
analógicas en muchos términos, son espacios de comunicación virtual que, entre otras cuestiones, pueden poner en 
contacto a marcas/empresas con sus usuarios sin la necesidad de una presencialidad física.

Cierto es que esta finalidad o variable de “promoción” no siempre ha sido de tal forma. Así, por ejemplo, cuando en 
los años 90 nace la red social Six Degrees, estaba focalizada en las personas y apuntaba hacia un objetivo en el que los 
usuarios pudieran ponerse en contacto entre sí (persona a persona), centrándose, en buena medida, en el círculo de 
amistades o personas que previamente se habían conocido físicamente. Luego, comenzaron a surgir otras redes sociales 
con finalidades similares y apuntalando también el foco del éxito en la “persona”, como Facebook, MySpace, Twitter, 
Hi5 o Tuenti.

Una vez que las redes sociales empezaron a alcanzar umbrales de máximo éxito (del año 2008 en adelante), se empezó a 
investigar más sobre esta nueva realidad debido a su diversificación según variables como el target group, los objetivos, 
la horizontalidad/verticalidad, la inmediatez, el corto o largo plazo. Así, dejaron de ser las personas el único “centro de 
atención” de las redes sociales y entraron en escena otras posibilidades: redes sociales horizontales/verticales, huma-
nas/de contenido, nómadas/sedentarias.

Aunque la mayoría de redes sociales –por no decir todas– no han perdido de vista su carácter social, desde el punto de 
vista empresarial se ha puesto el énfasis en aprovecharlas para hacer promoción, marketing, publicidad, venta directa e 
indirecta e imagen de marca. En general, han sido empleadas para aumentar la popularidad de los agentes que las utili-
zan y mejorar el posicionamiento en los mercados virtuales, ya que, Internet no deja de ser un medio “regido por fines 
comerciales y lógica del mercado” (Díaz-Soloaga, 2002, p. 2). En este sentido, las empresas periodísticas se rigen por los 
mismos criterios que cualquier otra: 
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“Las empresas son conscientes de que los medios sociales se están convirtiendo en espacios prescriptivos a los 
que los usuarios acuden para mantenerse informados sobre las marcas o empresas y mostrarles su adhesión o 
plantear sus críticas” (López-de-Ayala-López; Catalina-García; Fernández-Fernández, 2018, p. 72).

Estamos inmersos en una mundo virtual que se enmarca 

“en un ecosistema comunicativo cada vez más complejo” (Campos-Freire et al., 2016, p. 452), 

y 

“la industria de la comunicación no tiene dudas: el presente y el futuro está en la sociedad enredada. Cuando los 
nuevos medios digitales entran en su tercera década de evolución, ahora revestidos de metamedios, nadie quiere 
vivir al margen de las redes sociales” (Campos-Freire et al., 2016, p. 452).

Es por ello, que las redes sociales son un espacio comunicativo que los periodistas vienen aprovechando (Porto, 2011) 
para sacar más rendimiento a sus informaciones y expandirlas dentro de un entramado más globalizado, además de 
generar tráfico; hay autores que incluso aseguran que los medios de comunicación tradicionales han dejado de ser los 
focos principales de producción de noticias (Rodero, 2019) en favor de esas redes sociales, algo, no obstante, cues-
tionable desde algunos sectores periodísticos. En cualquier caso, estos medios de comunicación más convencionales 
se han aprovechado también de las redes sociales para ofrecer una mayor repercusión a sus noticias (Marcos-García; 
Alonso-Muñoz; López-Meri, 2021) utilizándolas desde hace varios años como plataformas de distribución de la infor-
mación (Pérez-Soler, 2017). El contexto digital, por tanto, configura actualmente un panorama mediático que impone a 
los profesionales de la información nuevos retos y desafíos (Canavilhas, 2015), en lo que se refiere a la utilización de las 
redes sociales, ya no solo bajo parámetros exclusivamente empresariales, sino como se ha indicado anteriormente sobre 
todo como soporte y fuente periodística, siendo este último el contexto principal donde se enmarca esta investigación.

1.1. Instagram, redes sociales e información
Instagram es una red social que nace el 6 de octubre de 2010 para sistemas IOS y está disponible para Android el 3 de 
abril de 2012 (Caerols; Tapia; Carretero, 2013). Posteriormente, fue comprada por Facebook el 9 de abril de 2012 por 
cerca de 1.000 millones de dólares (Caerols; Tapia; Carretero, 2013). Se puede considerar como 

“una aplicación a la que se ha atribuido como valor principal la capacidad de interacción entre marca y usuario a 
través de la fotografía. Además, permite compartir dichas instantáneas en diferentes redes sociales […]” (Caerols; 
Tapia; Carretero, 2013, p. 70).

No tardó ni dos meses en alcanzar el millón de usuarios (Bilton, 2010), para llegar a los 5 millones en junio de 2011 (Cae-
rols; Tapia; Carretero, 2013) y 10 millones en septiembre de ese mismo año (Protalinski, 2012). En sus primeros años 
creció a un ritmo de 5 millones de usuarios nuevos a la semana (Griggs, 2012). Actualmente, según datos recogidos por 
Mohsin (2022), referidos al año 2021, Instagram cuenta con 100 millones de usuarios activos mensuales, es la segunda 
red social después de Facebook, más de un 70% de los usuarios tiene menos de 35 años y pasan un promedio de 53 
minutos por día en la app. Además, es la red social que más ha crecido a nivel global (Carrasco; Sánchez; Trelles, 2020).

En España, según datos de IAB Spain, en su estudio de redes sociales de 2023, Instagram es la segunda red social más 
conocida de forma espontánea, solo por detrás de Facebook; y en España es la tercera red social con más usuarios, junto 
a YouTube, y solo por detrás de WhatsApp y Facebook. La valoración media que le otorgan los usuarios es de 7,4 puntos 
en una escala del 1 al 10. En relación a la frecuencia de uso de las redes sociales, Instagram se consolida como la segunda 
red; mientras que en términos de interacción, en lo que llevamos de año, es la primera. Además fue la red social en la 
que más se invirtió en términos publicitarios en los tres últimos años, según el citado estudio.

A día de hoy, es difícilmente rebatible afirmar que gran parte de la información que se consume se hace a través de In-
ternet; y, dentro de este gran entramado, de las redes sociales, hasta el punto de reconfigurar el ecosistema informativo 
(Pedrero-Esteban; Pérez-Escoda; Establés, 2021) ya que, las redes sociales acaparan un flujo comunicativo paralelo al 
discurso formal, pero llegando a muchos más usuarios (Newman et al., 2020). Estas juegan un gran papel a muchos 
niveles (Bastos; Mercea, 2018), todos los días del año (Brems et al., 2017) como ya se ha señalado, tanto personales, 
como empresariales. 

Si lo focalizamos en el mundo periodístico, las redes sociales son grandes nexos de unión entre las empresas de co-
municación y los usuarios digitales. Probablemente, en 
España, y tomando como referencia los principales estu-
dios de mercado sobre esta realidad, tres son las redes 
sociales que mayor consumo mediático tienen por parte 
de los usuarios: Facebook, Twitter e Instagram. Son las 
redes sociales en las que más se han centrado los me-
dios de comunicación para llegar a este tipo de públicos. 
De hecho, si se fija la atención en las páginas web de 
los seis canales de televisión más vistos de España, esas 
son las más referenciadas y utilizadas. Realmente no se 

En España, según datos de IAB Spain, en 
su estudio de redes sociales de 2023, 
Instagram es la segunda red social más 
conocida de forma espontánea, solo 
por detrás de Facebook; y en España es 
la tercera red social con más usuarios, 
junto a YouTube, y solo por detrás de 
WhatsApp y Facebook
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han hallado resultados sobre el tráfico que generan es-
tos medios ni rankings propiamente dichos, por lo que 
simplemente partimos de una probabilidad, hipótesis, a 
partir de las redes sociales que los propios medios anun-
cian en sus páginas web.

En estas redes sociales es donde se combina un lenguaje 
hipertextual, multimedial e interactivo (Ruiz-Paz; Rodrí-
guez-Fidalgo; Paíno-Ambrosio, 2022; Salaverría, 2005) 
a la par que multidireccional (Arjona-Martín, 2012). Por 
lo tanto, 

“las prácticas periodísticas se han desplazado 
consecuentemente al uso de tales canales y apli-
caciones” (Longhi-Heredia, 2022, p. 19), 

prestando atención a las redes sociales (Herrero-Gutié-
rrez, 2019; Salaverría, 2019).

Dentro de estas redes sociales, y tomando en consideración la que forma parte del presente objeto de estudio, Insta-
gram es la que 

“da preferencia a la cultura de la imagen audiovisual” (Longhi-Heredia, 2022, p. 19)

por encima de los lenguajes textuales o argumentativos (Longhi-Heredia, 2022), construyendo así una narrativa visual 
periodística (Mañas; Veloso; Cuesta, 2019). 

“Es así como Instagram ha logrado posicionarse como un espacio referente en el consumo de noticias de tipo fast 
content” (Longhi-Heredia, 2022, p. 19).

En cuanto al consumo informativo de Instagram, según el Digital News Report de 2021, esta es la segunda red social 
más utilizada por jóvenes para el consumo de noticias online, siendo la primera si nos referimos solo a jóvenes de 18 a 
24 años. En cuanto a las motivaciones, según ese mismo estudio, se indica que 

“Instagram se asocia a una ‘forma divertida y entretenida de pasar el tiempo’ (26%), el consumo incidental de 
noticias (18%) y el ofrecer ‘perspectivas no disponibles en los principales medios de comunicación’ (16%)” (Digi-
tal News Report, 2021).

El principal peso de Instagram está en la imagen –y no en el texto, como otras redes sociales–, bien en formato fo-
tográfico o vídeo. Dentro de las diferentes funcionalidades, 
está la denominada como reels. El concepto de reel es el 
de crear un vídeo de corta duración, que además se puede 
editar para añadir audios y efectos. El reel se comparte en el 
perfil del usuario que lo realiza, llegando a los seguidores y 
pudiendo ser público en el caso de cuentas públicas.

1.2. RTVE y su apuesta por las redes sociales
En este entramado, los medios de servicio público europeos 
han acometido en los últimos años “un acelerado proceso 
de incorporación a las redes sociales y de desarrollo de apli-
caciones móviles” (Crusafon; González-Saavedra; Murcia-
no, 2020, p. 50). RTVE también ha sabido utilizar las redes 
sociales para obtener esa mayor visibilidad de la que se vie-
ne hablando. La primera gran red social a la que se unió el 
ente público fue YouTube. Lo hizo el 30 de marzo de 2006. 
Actualmente, a mayo de 2023, cuenta con 2,31 millones de 
suscriptores y ronda los 1.500 millones de visualizaciones.

Tres años después, el 4 de febrero de 2009 según figura en 
su página oficial y verificada, se unió a Facebook. Cuenta en 
la actualidad con más de 936.000 seguidores. En marzo de 
ese mismo año 2009, RTVE se unió a Twitter. En esta red 
social cuenta, actualmente, con 1,2 millones de seguidores. 
RTVE también cuenta con redes sociales en TikTok y Twitch 
o LinkedIn, entre otras, aparte de otras que también fueron 
importantes en su momento, pero desparecieron, como el 
caso de Tuenti. En la red social que se aborda en este artí-
culo, Instagram, RTVE se incorporó en julio de 2013. Desde 

El principal peso de Instagram está en la 
imagen –y no en el texto, como otras re-
des sociales–, bien en formato fotográfi-
co o vídeo. Dentro de las diferentes fun-
cionalidades, está la denominada como 
reels. El concepto de reel es el de crear 
un vídeo de corta duración, que además 
se puede editar para añadir audios y 
efectos. El reel se comparte en el perfil 
del usuario que lo realiza, llegando a los 
seguidores y pudiendo ser público en el 
caso de cuentas públicas

Figura 1. Perfiles de Facebook, Twitter y YouTube de RTVE Noticias.
Fuente: RTVE Noticias.
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su nacimiento ha realizado más de 10.000 publicaciones. 
Cuenta actualmente con más de 436.000 seguidores, 
mientras que sigue a 444 cuentas.

Dentro del ente de RTVE, hay muchos programas y/o 
secciones, aparte de periodistas, que utilizan también sus propias redes sociales, dirigidas a públicos más concretos. 
Tal es el caso que aquí nos ocupa, en el que se aborda RTVE Noticias. Cuenta con redes como Facebook, desde el 24 de 
marzo de 2017, con más de 139.000 seguidores; Twitter, desde mayo de 2009, con más de 1,5 millones; YouTube, desde 
el 18 de marzo de 2020, con más de 1,63 millones de suscriptores (figura 1); e Instagram, desde enero del 2018, con 
más de 210.000 seguidores.

Dada la apuesta que ha hecho RTVE por las redes sociales, al igual que otras muchas empresas periodísticas, se creía 
necesario un estudio más preciso y acotado del uso de la red social Instagram, que hasta ahora no se había llevado a 
cabo, si bien otros estudios también han utilizado otros casos como objeto de análisis (Arreguez-Manozzo; Merlo, 2020; 
Castelló-Martínez et al., 2023; Rodríguez-Hernández et al., 2022; Román-San-Miguel; Olivares-García; Jiménez-Zafra, 
2022; Sancho-Belichón, 2023). 

2. Planteamiento metodológico
2.1. Muestra objeto de estudio
La muestra analizada está formada por 358 reels, que 
han sido recogidos en dos fases: 

La primera fase ha comprendido todos los reels pu-
blicados entre el 11 de febrero de 2021, fecha en la 
que RTVE Noticias (@rtvenoticias) publicó su primer 
reel, y el 30 de junio de 2022. Esta recogida de datos 
arrojó una muestra comprendida por 179 reels para su 
posterior análisis.

Para la segunda fase se ha recogido de manera alea-
toria una muestra formada por otros 179 reels publi-
cados entre el 1 de agosto y el 31 de octubre de 2022. 
El motivo de esta nueva selección radica en que, en 
el mes de julio de este mismo año, Instagram anun-
ció un cambio relevante que afectaba a las publica-
ciones de tipo vídeo, de manera que todos aquellos 
que tuviesen una duración inferior a 90 segundos se 
integrarían dentro de la categoría “reel” no estable-
ciendo diferenciación entre “vídeos” y “reels” como 
hasta ahora venía haciendo esta red social; de hecho, 
actualmente, ya no contempla la categoría de “ví-
deos” (Figura 2).

Esta medida, además, ha tenido carácter retroac-
tivo, de manera que todos los vídeos publicados en 
Instagram desde que RTVE Noticias abrió su perfil y 
que cumplían el requisito de duración anteriormente 
mencionado aparecen ahora dentro de la categoría 
“Reel”. Como consecuencia, el número de reels se ha 
incrementado notablemente, tal es así que en los tres 
meses consultados en la segunda fase se han publi-
cado un total de 733. Por este motivo, y para poder 
contar con un volumen equivalente al de la primera 
fase, se ha optado por seleccionar una muestra formada por 179, lo que supone un 24,4% del total de reels publicados 
entre agosto y octubre de 2022. Es necesario especificar que los reels correspondientes al mes de julio de 2022 no han 
formado parte de la muestra, por ser el momento en el que se estaban produciendo los cambios en esta red social y 
evitar errores en el muestreo.

2.2. Objetivos de investigación
Esta investigación plantea como objetivos generales:

1. Analizar el uso que hace el canal público RTVE de los reels, dentro de su perfil social en Instagram (@rtvenoticias).

2. Determinar la estrategia de comunicación utilizada a la hora de publicar los reels por parte de RTVE Noticias 
antes y después del cambio de política en lo que Instagram considera como reels.

RTVE también ha sabido utilizar las redes 
sociales para obtener esa mayor visibili-
dad de la que se viene hablando

Figura 2. Comparativa de las pestañas disponibles en Instagram, antes y 
después del cambio de catalogación de los vídeos como reels.
Fuente: Perfil de RTVE Noticias en Instagram (@rtvenoticias).
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De estos objetivos generales surgen los siguientes obje-
tivos específicos que serán abordados desde una pers-
pectiva comparativa:

1. Identificar las características de los reels, en lo 
que respecta a su fecha y tipo de publicación, te-
máticas abordadas y uso de recursos como men-
ciones, hashtags, emoticonos, geolocalización y 
sonido.

2. Analizar la interacción generada en los reels 
publicados en los periodos objetos de estudio 
(visualizaciones, likes y comentarios).

2.3. Método
A la hora de llevar a cabo esta investigación se ha optado por la técnica metodológica del “estudio de caso” (Savin-Ba-
den; Howell, 2022; Yacuzzi, 2005; Yin, 1994). Concretamente, este análisis se centra en la red social de Instagram            
@rtvenoticas, de la cadena pública RTVE. 

Para ello, desde el punto de vista cuantitativo se han diseñando una serie de variables ad hoc para este estudio, aunque 
probadas científicamente en trabajos previos (Bonilla-del-Río; Figuereo-Benítez; García-Prieto, 2022; Paíno; Rodríguez; 
Rodríguez, 2021; Rodríguez; Rodríguez-Fidalgo; Paíno-Ambrosio, 2022). Se realizará, por lo tanto, un análisis de conte-
nido por ser un 

“método de estudio y análisis de comunicación de forma sistemática, objetiva y cuantitativa, con la finalidad de 
medir determinadas variables” (Wimmer; Dominick, 1996, p. 70); 

mismas ideas, en este sentido, defiende Berelson (1952). Además, el análisis de contenido es una técnica que se puede 
replicar con cierta facilidad por ser considerada por muchos autores como la técnica más objetiva al ser cuantificable 
(Riffe; Lacy; Watson; Fico, 1998). Así, Krippendorff la define como 

“una técnica de investigación destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y válidas 
que puedan aplicarse a su contexto” (1998, p. 20).

Para poder extraer los datos de actividad en Instagram se ha utilizado la herramienta de análisis y gestión de redes so-
ciales Fanpage Karma, y para la realización del citado análisis de contenido cuantitativo se ha elaborado una ficha que 
ha contemplado las variables listadas en la tabla 1.

Tabla 1. Ficha de análisis.

Identificación del reel

Especificar fecha exacta.

Día de la semana (estrategia publicación)

Tipo de publicación (original, TikTok, telediario u otro programa de RTVE)

Contenido y recursos del reel

Temática

Incluye texto

Sonido (audio original, música, sin sonido)

Incluye geolocalización

Incluye hashtags

Contenido y recursos del texto que acompaña al reel

Incluye hashtags

Incluye emoticonos

Incluye menciones

Actividad generada

Número de visualizaciones

Número de likes

Número de comentarios

Tasa de engagement

La codificación de la muestra se realizó entre el 1 y el 15 de julio de 2022, para la primera fase de análisis, y entre el 1 y 
el 15 de noviembre de 2022, para la segunda. Esta fue llevada a cabo por dos investigadores. Para calcular la fiabilidad 
del proceso se seleccionó de manera aleatoria una submuestra de 50 reels, correspondiente al 14 % del total de reels 
objeto de estudio, que fue analizada simultáneamente por los dos codificadores para calcular el alfa de Krippendorff 
(Krippendorff, 2011). Los resultados han arrojado un promedio de αK= .95 en las 15 variables analizadas. 

La muestra analizada está formada por 
358 reels, que han sido recogidos en dos 
fases: La primera ha comprendido todos 
los reels publicados entre el 11 de febre-
ro de 2021, fecha en la que RTVE Noticias 
(@rtvenoticias) publicó su primer reel, y 
el 30 de junio de 2022. Esta recogida de 
datos arrojó una muestra comprendida 
por 179 reels para su posterior análisis
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3. Análisis y resultados
3.1. Características de los reels objeto de estudio
3.1.1. Identificación de los reels

El análisis de la distribución la publicación por meses re-
fleja que, pese a que RTVE Noticias comenzó publicando 
un elevado número de reels entre febrero y marzo de 
2021, rápidamente descendió su interés por este tipo de 
publicaciones, hasta enero de 2022 donde se observa un 
aumento significativo que se mantiene constante en los 
siguientes cinco meses (gráfico 1).

Esta frecuencia varía en función de la actualidad infor-
mativa. De este modo, y como se verá a continuación 
en el análisis de las temáticas abordadas, determinados sucesos derivan en una mayor publicación de reels que dan 
cobertura a ese suceso. Esto sucede de manera muy notable con el Benidorm Fest (el certamen musical celebrado en 
2022 para la selección de la canción española que participaría ese año en Eurovisión), sobre el cual se publican 6 reels en 
días consecutivos (de lunes a sábado), con la gala de los Premios Goya, que acumula 5 reels (en dos días, sábado y do-
mingo) y, especialmente, con la guerra en Ucrania sobre la cual comienzan a aparecer reels a finales del mes de febrero 
de 2022 y que se mantendrán durante el periodo objeto de estudio. Por otra parte, en el estudio de la distribución de 
las publicaciones por días de la semana, los resultados no muestran una tendencia clara que permita identificar los días 
“preferidos” a la hora de publicar: lunes (13 %), martes (12 %), miércoles (11 %), jueves (19 %), viernes (12 %), sábado 
(19 %) y domingo (14 %). Estos porcentajes tan similares indican que el día de la semana no es un criterio que utilice 
RTVE Noticias para subir sus reels a Instagram. 

En la segunda fase de este estudio se ha constatado un 
aumento significativo en el número de reels, que viene 
de la mano de este cambio de política realizado por 
Instagram. Los datos analizados muestran que existe 
un promedio de publicación en los meses de agosto a 
octubre de 2022 de 8,5 reels por día, mientras que en 
el periodo anterior la media de publicación es de 0,3 
reels diarios. Ahora bien, RTVE Noticias sigue sin te-
ner un día preferente de publicación. Esto quiere decir 
que, con carácter general, este tipo de publicaciones 
estarían más vinculadas a la actualidad informativa y, 
por tanto, no siguen la lógica de las redes sociales por 
la cual existen días más propicios para obtener un ma-
yor engagement.

La procedencia de los 358 reels objeto de estudio se 
distribuye de manera irregular, tal y como muestra el 
gráfico 2.

Si se tienen en cuenta las dos fases de análisis, existe 
una diferencia en relación a la procedencia. Mientras 
que en el primer periodo los reels publicados proce-
den del telediario, es decir, se trata de pequeños frag-
mentos que previamente habían sido emitidos en el 
informativo; en el segundo periodo analizado el mayor 
volumen de reels corresponde con un formato original 
que es creado específicamente para esta red social. 

Los reels que provienen de TikTok muestran que hay 
un cambio a la hora de publicar este tipo de conteni-
dos antes y después de la implantación de la política 
que hizo Instagram al convertir los todos los vídeos 
con una duración inferior a los 90 segundos en ree-
ls; de manera que como muestra el gráfico anterior 
se han dejado de utilizar por completo. Algo parecido 
sucede con los reels de otro tipo de procedencia, cata-
logados como “otros”, donde también se evidencia un 
acusado descenso. A este respecto hay que destacar 

El análisis de la distribución la publica-
ción por meses refleja que, pese a que 
RTVE Noticias comenzó publicando un 
elevado número de reels entre febrero 
y marzo de 2021, rápidamente descen-
dió su interés por este tipo de publica-
ciones, hasta enero de 2022 donde se 
observa un aumento significativo que 
se mantiene constante en los siguientes 
cinco meses
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Gráfico 1. Distribución de la publicación de reels por meses en el primer 
periodo objeto de estudio.
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que estas publicaciones en la primera fase de aná-
lisis correspondían con contenidos de Radio 5 Ac-
tualidad, concretamente de las crónicas enviadas 
por Fran Sevilla, publicadas en la web y emitidas 
también en el canal 24 horas.

En los dos siguientes epígrafes se abordan los 
reels teniendo en cuenta, por una parte, el 
análisis sobre del contenido audiovisual y, por 
otra, el texto descriptivo que acompaña a la 
citada publicación, bajo una doble perspectiva, 
contenido y recursos utilizados.

3.1.2. Contenido y recursos de los reels publicados

A la hora de hablar del contenido audiovisual de 
los reels, las temáticas identificadas varían muy 
poco en los dos periodos de análisis (tabla 2).

En cuanto a las diferencias identificadas, decir 
que, en el primer periodo se encuentran los con-
tenidos catalogados dentro de las temáticas RTVE 
Igualdad y RTVE Verifica, y no aparecen reels so-
bre medio ambiente o salud; mientras que, por el 
contrario, en el segundo periodo analizado ocurre 
a la inversa. Por otra parte, y teniendo en cuenta 
los porcentajes relativos a cada periodo de análi-
sis, las diferencias encontradas son 
más acusadas. Las temáticas pre-
ferentes del 11 de febrero de 2021 
al 30 de junio de 2022 aluden a la 
guerra en Ucrania, y a aspectos so-
bre cultura, y ciencia y tecnología; 
y del 1 de agosto al 31 de octubre 
de 2022 destacan las temáticas de 
política, sucesos y sociedad, respec-
tivamente.

Otra de las características de los 
contenidos unida a las temáticas 
es su vinculación con la actualidad 
informativa inmediata, aspecto que 
puede observarse en los reel sobre 
guerra de Ucrania; de hecho, el pri-
mer reel de este tipo se publicó el 25 
de febrero de 2022, un día después 
de que se produjera la invasión por 
parte de Rusia. Los reels de la guerra 
de Ucrania son pequeños clips de ví-
deo de crónicas que, en la mayoría 
de los casos, han sido emitidas pre-
viamente. Están protagonizados por 
conocidos corresponsales del ente 
(figura 3), destacando las enviadas 
por Fran Sevilla (Radio 5 Actualidad) 
y también por Almudena Ariza, Ós-
car Mijallo, Carlos Franganillo y Eb-
baba Hameida (TVE).

Este aspecto también se ha obser-
vado en los contenidos de cultura 
de los se han podido identificar dos 
temáticas que han protagonizado 
varios reels: la gala de los Goya y Eu-

Tabla 2. Temáticas de los reels objeto de estudio.

Reels publicados 
entre el 11 de febrero 

de 2021 y el 30 de 
junio de 2022

Reels publicados 
entre el 1 de agosto 

y el 31 de octubre de 
2022

n % n %

Ciencia y tecnología 21 11,73 6 3,35

Coronavirus 10 5,59 5 2,79

Cultura 30 16,76 9 5,03

Deportes 10 5,59 7 3,91

Economía 6 3,35 10 5,59

Guerra en Ucrania 65 36,31 21 11,73

Medio ambiente 0 0 3 1,68

Política 9 5,03 46 25,70

Promoción del ente 2 1,12 2 1,12

RTVE Igualdad 3 1,68 0 0,00

RTVE Verifica 1 0,59 0 0,00

Salud 0 0 10 5,59

Sociedad 8 4,47 24 13,41

Sucesos 14 7,82 36 20,11

Total 179 100 179 100

Figura 3. Reels de corresponsales en la guerra de Ucrania.
Fuente: Instagram, RTVE Noticias (@rtvenoticias).

Figura 4. Reels #ConCiencia, #CuandoNoEraViral y #AlHilo (de izquierda a derecha).
Fuente: Instagram, RTVE Noticias (@rtvenoticias).
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rovisión; o en el caso del fallecimiento de la reina Isabel 
II dentro de los contenidos políticos. Lo mismo sucede 
en las temáticas de deportes, coronavirus y economía. 
Por el contrario, en el caso de ciencia y tecnología, cul-
tura, RTVE Verifica y RTVE Igualdad se encuentran reels 
atemporales en su mayoría. Entre las particularidades en 
relación a estos últimos se puede señalar el caso espe-
cífico de tres colecciones de reels: #AlHilo, #ConCiencia 
y #CuandoNoEraViral (figura 4). Se trata de contenidos 
realizados por tres mujeres jóvenes relacionados con las 
temáticas de ciencia y tecnología y cultura que recogen 
noticias en un tono divulgativo para una audiencia joven habituada al consumo de redes sociales. Se caracterizan por 
utilizar un plano medio-corto hablando directamente a cámara (móvil) y grabado en formato vertical, con el empleo de 
emoticonos y recursos que llaman la atención del usuario. Ahora bien, tras el acusado descenso en la publicación de 
reels en mayo de 2021 no vuelve a aparecer este tipo de contenido. 

Completa este apartado el análisis de los recursos utilizados en los reels, donde concretamente se aborda el uso del 
texto, sonido, música, geolocalización y hashtags como así se puede apreciar en la tabla 3.

Tabla 3. Frecuencia y porcentaje de los recursos utilizados.

Reels publicados entre el 11 
de febrero de 2021 y el 30 de 

junio de 2022

Reels publicados entre el 1 
de agosto y el 31 de octubre 

de 2022
Total

n % n % n %

Texto 66 36,9 94 52,5 160 44,7

Sonido (audio original) 173 96,6 76 42,5 249 69,6

Música (biblioteca de Instagram) 5 2,8 7 3,9 12 3,4

Geolocalización 31 17,3 4 2,2 35 9,8

Hashtags 8 4,5 0 0 8 2,2

La incorporación de texto en este 
tipo de publicaciones audiovisuales 
ha sido recurrente en ambos perío-
dos objeto de estudio, siendo más 
habitual en el segundo. Se trata de 
textos breves que actúan, bien como 
pequeños titulares informativos o 
como subtítulos. En el primer pe-
riodo de análisis mayoritariamente 
aparecen en los vinculados a ciencia 
y tecnología, seguidos de los relacio-
nados con cultura y el coronavirus; 
mientras que en el segundo se en-
cuentran principalmente en política, 
sucesos y guerra en Ucrania. En rela-
ción a este aspecto se ha detectado 
una particularidad en el segundo periodo de análisis, puesto que, a partir de la nueva política de Instagram se empieza a 
identificar un nuevo formato “reel-informativo” que antes no aparecía catalogado como reel, que apuesta precisamente 
por la utilización de este recurso texto, donde se combina una foto fija y se incorpora un titular que aparece y desaparece 
al publicar el reel (figura 5).

En relación al sonido, se debe decir que es el elemento más utilizado en todos los reels publicados. Su característica 
principal es ser un tipo de audio original, es decir, un audio único creado por RTVE Noticias en un vídeo que subió a su 
perfil o en un reel que realizó a través de Instagram. Entre los reels analizados se observa que hay un porcentaje alto, 
casi un 30% de contenidos que no utilizan sonido, aspecto que se identifica con el nuevo formato “reel-informativo”. 
Igualmente, se debe mencionar también la poca utilización de la funcionalidad de Instagram que permite incorporar 
música disponible a través de la biblioteca de la plataforma a la hora de publicar en los dos periodos y tampoco se ob-
serva ninguna relación entre la temática y el empleo de este recurso.

La utilización del recurso de geolocalización es escasamente identificado, si bien es en el primer periodo de análisis 
donde aparece en mayor medida. Concretamente, su uso se encuentra en gran medida vinculado a la guerra en Ucrania 
donde los enviados especiales indican el lugar desde el cual se ha subido el vídeo a Instagram. Una mayor profundidad 

Figura 5. Reels con texto animado.
Fuente: Instagram, RTVE Noticias (@rtvenoticias).

A partir de la nueva política de Instagram 
se empieza a identificar un nuevo forma-
to “reel-informativo” que antes no apa-
recía catalogado como reel, que apuesta 
precisamente por la utilización de este 
recurso texto, donde se combina una 
foto fija y se incorpora un titular que 
aparece y desaparece al publicar el reel
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en el análisis permite especificar a este respecto que los reels geolocalizados no revelan un criterio claro para su utili-
zación, de manera que entre los contenidos de un mismo corresponsal se observa que algunos están geolocalizados y 
otros no tienen activada esta función.

El uso de hashtags tampoco es habitual dentro del vídeo, ya que, como se verá posteriormente es más habitual su uso 
en el texto descriptivo que acompaña al mismo, de hecho, sólo se han identificado en el primer periodo de análisis. El 
aspecto a destacar aquí es la vinculación de este recurso con las colecciones de reels: #AlHilo, #ConCiencia, #Cuando-
NoEraViral, #DatosRTVE, #VerificaRTVE o #LoDeHoy y que responden a contenidos originales de la cadena. 

3.1.3. Contenido y recursos del texto descriptivo que acompaña a los reels

Si algo caracteriza a los contenidos publicados en Instagram, además de la utilización del vídeo, es sin duda el texto que 
lo acompaña. Esto encuentra una mayor justificación en las cuentas de los medios de comunicación, ya que, utilizan este 
recurso para ampliar información del hecho noticioso que narran a través de esta red. Un análisis más pormenorizado ha 
permitido identificar aquí el empleo de tres tipos de recursos: menciones, emoticonos y hashtags. Concretamente, en 
el primer periodo de análisis, se ha identificado que los hashtags son los más utilizados (171 publicaciones), seguidos de 
las menciones (85) y los emoticonos (64). Estos datos difieren si se comparan con los identificados en el segundo periodo 
donde, aunque el recurso del hashtag sigue siendo el más utilizado (177), ahora se utilizan los emoticonos en segundo 
lugar (82) y, por último, las menciones (27).

Un análisis más profundo de estos datos permite especificar que estos recursos aparecen dentro de un mismo reel de 
forma muy abundante que se incrementa significativamente en la segunda parte de este análisis, como así se puede 
apreciar en la tabla 4.

Tabla 4. Frecuencia y media de los recursos utilizados dentro del texto descriptivo.

Reels publicados entre el 11 de 
febrero de 2021 y el 30 de junio de 

2022

Reels publicados entre el 1 de agos-
to y el 31 de octubre de 2022 Total

n Media n Media n Media

Hashtags 926 5,2 1310 7,3 2236 6,2

Emoticonos 114 0,6 144 0,8 258 0,7

Menciones 108 0,6 47 0,3 155 0,4

Por otra parte, el análisis de la media indica que mientras que en el uso de hashtags y emoticonos asciende comparati-
vamente el de menciones disminuye. 

En relación a los hashtags publicados, 1094 de ellos son diferentes, mientras que el resto se repiten. Los más utilizados 
son los relacionados con la guerra en Ucrania, que se explica por ser la temática más abordada. En la tabla 5 se recogen 
los 20 más utilizados.

Tabla 5. Hashtags más utilizados.

Hashtag Nº de 
reels Hashtag Nº de 

reels Hashtag Nº de 
reels Hashtag Nº de 

reels Hashtag Nº de 
reels

#ucrania 81 #noticias 38 #dombás 9 #politica 15 #uk 11

#rusia 78 #ciencia 20 #tecnologia 9 #madrid 13 #zelenski 11

#guerraucrania 72 #europa 18 #guerraenucrania 8 #BenidormFest 12 #canal24horas 10

#españa 57 #linkinbio 16 #madrid 8 #reinounido 12 #dombás 10

#conflictosarmados 44 #putin 16 #sabiasque 8 #economia 11 #zaporiyia 10

En cuanto al uso de emoticonos, entre el total de los identificados, 40 son diferentes. Aquí hay que mencionar varias 
cuestiones: en primer lugar, es frecuente la utilización de emoticonos que tienen como objetivo señalar o marcar alguna 
información o dato relevante, o bien para establecer categorías o clasificaciones (cuadros, rombos, puntos, flechas, dedos 
señalando). También son habituales los emoticonos vinculados con la profesión periodística, de tal modo que indican quién 
está grabando (la cámara de vídeo), quién habla o quién es el responsable de la información (micrófono y pluma). Hay que 
señalar que, aunque en el primer periodo aparece un número elevado de emoticonos de la “copa”, estos proceden del 
mismo reel (sobre las victorias de Rafael Nadal), mientras que el resto sí que están repartidos en el conjunto de la muestra.

Como se aprecia en los gráficos 3 y 4 se han producido algunos cambios que marcan la diferencia entre los dos periodos 
de análisis. Mientras que en el primer periodo se utiliza una mayor variedad de emoticonos, en el segundo se opta por 
la repetición de algunos de ellos. Por otra parte, quizá el cambio más significativo se puede apreciar en el emoticono del 
“play”, muy significativo dentro del contexto mediático, que es muy poco utilizado en el primer periodo de análisis y en 
el segundo de forma muy recurrente.

Por último, y en lo que respecta a las menciones, estas aluden tanto a la propia cadena (@rtve) o alguno de sus 
programas (@aquilatierra, @rtvenoticias, @eurovision, @eltiemportve, @rtveplay, etc.), como a los periodistas 
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que cubren la información, o a 
los protagonistas de las mismas 
(deportistas, políticos, cantantes, 
actores, etc.). Concretamente, se 
diferencian 61 menciones diferentes, 
algunas de las cuales se repiten 
con mayor frecuencia, destacando 
aquí @rne (31). Estas aparecen en 
los reels sobre la guerra en Ucrania 
en las que informa el periodista 
Fran Sevilla. También destacan las 
15 menciones de la corresponsal 
Almudena Ariza (@almudena.ariza) y 
las 10 de la periodista Rosa Frasquet 
(@rosafrasquetgregori) encargada de 
cubrir el Benidorm Fest y la Mercedes 
Fashion Week, de manera que los reels 
en los que ellas aparecen incluyen la 
mención a su perfil personal.

3.2. Interactividad generada por 
los reels de @rtvenoticias
En relación a la interacción que han 
producido los reels publicados en RTVE 
Noticias entre los usuarios de esta red 
social, hay que tener en cuenta que al 
tratarse de una publicación en formato 
vídeo las visualizaciones son el princi-
pal tipo de interacción que han gene-
rado los reels analizados, mientras que 
los likes y comentarios han alcanzado 
cifras muy inferiores. En el caso de los 
comentarios, incluso, algunos reels no 
tienen ninguno en el periodo de obser-
vación, aspectos que se pueden apre-
ciar en la tabla 6.

Tabla 6. Interacción recibida.

Reels publicados entre el 11 de febrero de 2021 y el 
30 de junio de 2022

Reels publicados entre el 1 de agosto y el 31 de 
octubre de 2022

Total Media Total Media

Visualizaciones 3.800.000 21.229,1 5.132.056 28.670,7

Likes 110.307 616,2 141.130 788,4

Comentarios 3.886 21,7 6.835 38,4

Completa este aspecto el cálculo de la tasa de interacción que indica la cantidad de interacciones sociales que recibe un 
contenido en relación al alcance o las cifras de audiencia que se materializa en la siguiente fórmula: nº de likes + nº de 
comentarios / seguidores totales en el periodo objeto de estudio. De este modo, en el primer periodo de análisis esta 
tasa oscila entre 0,005 y 14,02, y en el segundo periodo entre 0,01 y 9,62.

Estas cifras revelan que, en general, todos los reels objeto de estudio han obtenido una tasa de interacción muy baja, es decir, 
los usuarios de Instagram no interactúan con este tipo de publicaciones. Si bien es cierto, de forma individualizada destacan 
algunas temáticas que despiertan un mayor interés entre los seguidores de la cuenta como es el caso de los reels vinculados a 
los deportes, a la guerra en Ucrania o a determinados hechos en concreto como el fallecimiento de la reina Isabel II; mientras 
que los que han abordado otras temáticas como la economía o, en gran medida, la política apenas ha generado interacción.

4. Discusión y conclusiones
A partir del estudio realizado, se puede observar cómo el ente público de comunicación se ha ido adaptando a las nuevas 
tecnologías, incorporándose a las distintas plataformas y redes sociales, buscando la conexión con todo tipo de públicos, 
desde los más veteranos hasta los englobados en la Generación Z y hasta nuestras fechas. Por ello, RTVE siempre ha esta-
do presente en este tipo de plataformas digitales, desde la más longeva, Facebook, a la de moda actualmente en España, 
TikTok (Quiroz, 2020).

Gráfico 3. Emoticonos más utilizados en los reels publicados entre el 11 de febrero de 2021 y 
el 30 de junio de 2022.

Gráfico 4. Emoticonos más utilizados en los reels publicados entre el 1 de agosto y el 31 de 
octubre de 2022.
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En lo que a la red social Instagram respecta, tras el análi-
sis realizado se concluye que RTVE Noticias ha ido modifi-
cando el uso que ha hecho de esta red, en lo que se refie-
re a qué y cómo publica, aspectos que permitirán hablar 
de la estrategia de comunicación que ha seguido el canal 
público en dicho perfil a lo largo del periodo analizado.

Relacionado con el uso que hace RTVE Noticias a la hora 
de publicar los reels, y en relación a qué publica en la 
red, se alude a las temáticas tratadas en los reels donde 
se aprecia claramente una vinculación de los contenidos con la actualidad informativa, hecho que sigue la misma estra-
tegia seguida por los medios tradicionales, donde determinadas cuestiones como los temas culturales no están nece-
sariamente vinculados a la inmediatez. Este hecho se relaciona con la primera idea expuesta en este apartado, al tratar 
que una misma realidad llegue a distintos públicos, aunque para ello sea necesario el uso de todo tipo de plataformas 
audiovisuales, sobre todo teniendo en cuenta la capacidad migratoria que tienen los jóvenes antes las redes sociales 
(Marcelino-Mercedes, 2015; Pérez-Escoda; Barón-Dulce; Rubio-Romero, 2021). Cosa distinta es la utilización del conte-
nido, como se expondrá posteriormente.

En relación a cómo publica RTVE Noticias, es decir, a los aspectos relacionados con los formatos de los contenidos se 
puede concluir que, mientras que en un primer momento parecía que el ente público apostaba por un tipo de reels 
orientado al público joven, en un tono más desenfadado y con una estética más atractiva y ajustada al medio (tanto en 
el audiovisual, como en el texto que lo acompaña); se observa un cambio drástico donde se ha optado por la reutiliza-
ción de vídeos que proceden de contenidos emitidos previamente en programas informativos como el Telediario. Cabría 
aquí preguntarse el porqué de esto pues no parece del todo lógico estar presente en diferentes plataformas para luego 
utilizar un mismo formato en vez de adaptar los contenidos al continente que se utiliza, en este caso Instagram.

Esto ha sido acentuado con el inicio de la guerra en Ucrania que durante un largo periodo ha concentrado prácticamente 
el contenido de esos reels, y se ha hecho más notable en el segundo periodo de análisis. Resultan especialmente rele-
vantes estos datos comparados con el segundo periodo de análisis que coincide, como se ha explicado en apartados 
anteriores, con los cambios que introdujo la red social de Instagram a la hora de publicar. Este hecho ha tenido como 
consecuencia que la cadena, además de publicar como venía haciendo, publique mayoritariamente con un nuevo for-
mato que se ha identificado como “reels-informativos”, el cual responde a una fotografía con un texto a modo de titular 
informativo que se reproduce en bucle. Si bien es cierto, las novedades desde el punto de vista del formato en estos 
denominados “reels-informativos” son escasas, porque en realidad es una “foto fija animada”, no un contenido audiovi-
sual que responde a una narración clásica, es decir, si se tiene en cuenta las potencialidades que ofrece Instagram para 
contar historias en formato de reel. Esta medida ha tenido como consecuencia que ahora el apartado de reels de @
rtvenoticias ha aumentado significativamente el número de sus contenidos desde una perspectiva cuantitativa dada su 
facilidad de producción. 

Si bien es cierto, estas modificaciones introducidas por Instagram son todavía muy recientes y suponen un cambio bastante 
brusco con lo que se venía haciendo en la red, puesto que, antes se publicaba en formato de fotografía y ahora la preferen-
cia pone el foco en el vídeo para competir con otras redes sociales como TikTok. Este aspecto se encuentra directamente 
relacionado con otras investigaciones que ponen de manifiesto que hay una preferencia entre los jóvenes a la hora de 
consumir vídeos de corta duración y que los lleva a migrar a plataformas como TikTok (Cuesta-Valiño; Gutiérrez-Rodríguez; 
Durán-Álamo, 2022). Teniendo en cuenta los datos analizados, se constata que RTVE Noticias todavía no tiene una estrate-
gia clara a la hora de publicar. Este aspecto se materializa tanto en los recursos utilizados dentro de los vídeos, como en el 
texto que lo acompaña. A este respecto se aprecia dicha ausencia de estrategia a la hora de utilizar emoticonos, hashtags y 
menciones. Tal es así, que se ha visto como en reels que abordan la misma temática se utilizan varios recursos, en ocasiones 
escritos de diferente forma, por ejemplo: #covid, #covid_19, #COVID19; en la mención o no mención de los periodistas que 
cubren la información, la opción de geolocalizar reels realizados desde las mismas ubicaciones; el empleo de unos u otros 
emoticonos o el uso del sonido y de la música.

En cuanto a la interacción que generan este tipo de contenidos se observa un déficit, ya que fundamentalmente se 
centra en la visualización del contenido y en la escasa interacción a través de likes y comentarios, incluso algunos reels 
no han logrado ningún comentario. Por parte de la cadena se aprecia la preocupación por publicar, es decir, por estar 
presente en la red; pero este esfuerzo no se traduce en un verdadero interés por parte de sus seguidores ya que no 
interactúan con el contenido. 

Las cuestiones aportadas hasta aquí enlazan discursivamente con lo aportado por autores como Sobrados-León y Ruiz-Acos-
ta (2021) que aluden al hecho de que la utilización de las redes desde la perspectiva periodística aún está en pleno proceso 
de configuración, y más si tiene en cuenta la rápida evolución, tanto tecnológica como de uso, de las redes sociales.

Surge aquí otro tema de discusión vinculado a la variable del “público objetivo” y el interés que pueda tener esa audien-
cia con la información que aporta el ente público y quizás surja ahí la cuestión de la adaptación de la información de la 
televisión pública a las generaciones más jóvenes y la necesidad de, no solo adaptarse a las nuevas plataformas –como 

Se aprecia claramente una vinculación 
de los contenidos con la actualidad in-
formativa, hecho que sigue la misma es-
trategia seguida por los medios tradicio-
nales, donde determinadas cuestiones 
como los temas culturales no están ne-
cesariamente vinculados a la inmediatez
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parece que bien viene haciendo RTVE– sino también la creación de nuevos contenidos más atractivos. Todo ello, por 
supuesto, incidiendo en la aportación de información creada bajo los formatos periodísticos que podrían surgir de la 
utilización de las potencialidades que ofrecen las redes sociales desde el punto de vista narrativo.

No se puede olvidar que este estudio está basado en un estudio de caso, y no se pretende en ningún momento extrapo-
lar los principales hallazgos a otros contextos mediáticos, sino que espera que sirva para plantear otras investigaciones 
futuras que contribuyan a fomentar el debate académico dentro de este objeto de estudio como es la red social de 
Instagram desde la perspectiva periodística.
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Resumen
Las noticias falsas (fake-news), elaboradas con distintas intenciones y diseminadas a través de redes sociales y plata-
formas de mensajería, se han convertido en un medio de desinformación de gran peso. Ante determinados aconteci-
mientos o situaciones controvertidas el número de ellas se incrementa, situación que puede llegar a ser preocupante. 
Uno de estos acontecimientos fue la llegada de la pandemia de Covid-19. Para luchar contra este fenómeno han ido 
apareciendo diversos organismos de verificación cuyo objetivo es demostrar y difundir si una determinada información 
es o no co rrecta. A nivel internacional estos organismos se unieron en la Alianza #CoronaVirusFacts/#DatosCoronaVirus. 
La organización Chequeado de Argentina, registró la información procedente de los países de América Latina (acrónimo 
Latam) más la de España y Portugal en una base de datos específica, lo que permite analizarlos de forma independiente. 
El objetivo de este trabajo es analizar y hacer visible gráficamente la distribución temática y geográfica, la tipología 
de medios de difusión y formatos digitales de las noticias falsas que circularon sobre la pandemia del coronavirus en 
Iberoamérica, mediante la técnica del análisis de redes sociales (ARS) y otras, usando la información de la mencionada 
base de datos. Su visualización final se muestra mediante una cartografía interactiva, que permite ser manipulada por el 
usuario para analizar los resultados, aplicando distintas estrategias integradas de filtrado.
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Abstract
Fake news, created with different intentions and disseminated through various social networks and messaging platforms, 
has become a significant means of disinformation in the current landscape. In the face of certain events or controversial 
situations, the number of fake new items increases, a situation that can become worrying. One such event was the arrival of 
the Covid-19 pandemic. To combat this phenomenon, various fact-checking bodies appeared with the objective of demons-
trating and disseminating whether a certain piece of information was correct. At the international level, these organizations 
have joined together in the #CoronaVirusFacts/#DatosCoronaVirus Alliance. The organization Chequeado from Argentina 
has collected information coming from Latin American (Latam) countries plus Spain and Portugal in a specific database, 
which allows for their analysis on an independent basis. The objective of this work is to analyze and make graphically visible 
the thematic distribution, media typology, and digital formats of the fake news that circulated regarding the coronavirus 
pandemic in Ibero-America by means of the social network analysis technique (SNA) and others, using the information from 
the aforementioned database. Its final visualization is shown by means of interactive mapping, which can be manipulated 
by the user to analyze the results through the application of different integrated filtering strategies.

Keywords
Fake news; Disinformation; Misinformation; Hoaxes; Fact-checking; Post-truth; Data visualization; Verification; Covid-19; 
Pandemics; Health information; Ibero-America.

1. Introducción
La pandemia del coronavirus Covid-19 en todo el mundo desde principios de 2020 estuvo acompañada de una ola de 
desinformación planetaria sin precedentes.

“Contenido engañoso: curas, consejos ‘médicos’, teorías de conspiración, etc.–, difundida en diversos medios 
(redes socio-digitales, SMS, mensajería privada, medios tradicionales) dirigida a ciudadanos inquietos ávidos de 
esclarecimiento. ¿Qué sabemos hoy sobre esta masa de desinformación? ¿Qué nos dice sobre el funcionamiento 
de los procesos de información en las sociedades contemporáneas?” (Monnier, 2020).

Las publicaciones de investigación muestran la importancia de una segunda pandemia, que no tenía precedentes, en 
materia de noticias falsas (fake-news). La desinformación sobre Covid-19 ha atraído una gran cantidad de atención.

“Gran parte de la investigación inicial se ha centrado en los tipos, orígenes y propagación (Brennen et al., 2020), 
así como posibles efectos de información falsa y conspiraciones en torno al coronavirus y la pandemia (Freeman 
et al., 2020). El mundo académico, la industria y el periodismo han examinado la propagación de la desinfor-
mación sobre el Covid-19 por actores estatales (Swan, 2020), la prevalencia de las teorías de conspiración de 
Covid-19 (Freeman et al., 2020; Uscinski et al., 2020), la difusión de información errónea en las redes sociales en 
plataformas como Facebook y Twitter (Hollowood; Mostrous, 2020), así como intervenciones para contrarrestar 
la desinformación en redes sociales y medios (Pennycook et al., 2020)”. (Brennen et al., 2021).

1.1. Desinformación
El concepto desinformación, entendido como difusión de noticias falsas como técnica de ataque político/bélico, es cono-
cido desde antiguo, pero se popularizó a partir de los años 80 del siglo XX en los medios de comunicación (Rivas-Troitiño, 
1995; Martínez-Musiño, 2011). La Real Academia Española (RAE) (2014) define desinformar como 

“dar información intencionadamente manipulada al servicio de ciertos fines, o dar información insuficiente u 
omitirla”. 

Recientemente la UE lo ha definido como 

“información falsa, inexacta o engañosa diseñada, presentada y promovida intencionalmente para causar daño 
público o con fines de lucro” (High Level Group on Fake News and Online Disinformation, 2018). 

Con el desarrollo de la web y la explosión posterior de las redes sociales, a las que se han sumado las plataformas de 
mensajería instantánea, el fenómeno se ha desbordado tanto en magnitud como en impacto sobre los conocimientos y 
decisiones de los ciudadanos a nivel mundial (Bond, 2012). Este impacto ha sido detectado ya en varias áreas de com-
portamiento social, pero con especial incidencia en la política y la salud. Su aparición en el contexto de la política llevó a 
la fama al término postverdad1, recogido por la Real Academia Española (RAE) en 2017 como 

“Distorsión deliberada de una realidad, que manipula creencias y emociones con el fin de influir en la opinión 
pública y en actitudes sociales” (RAE, 2014). 

La desinformación, ya sea intencionada o no, es aliada de la posverdad y consigue que los hechos objetivos pierdan influen-
cia al definir la opinión pública, primando lo emocional sobre lo racional (Subires-Mancera, 2017). Además, las noticias 
falsas se difunden más rápido y tienen mayor alcance en las redes sociales que las verdaderas (Vosoughi; Roy; Aral, 2018). 

En el área de la salud la desinformación ha ido creciendo hasta tal punto que Heidi Larson publicó en la revista Nature 
un artículo titulado “The biggest pandemic risk? viral misinformation” (¿El mayor riesgo pandémico? La desinformación 
viral). En él destaca que 
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“la avalancha de información contradictoria, desinformación e información manipulada en las redes sociales 
debe reconocerse como una amenaza mundial para la salud pública” (Larson, 2018).

Básicamente denuncia que el movimiento antivacunas, acrecentado por la desinformación que circula en la red, está 
produciendo una caída alarmante de personas vacunadas, especialmente niños, y elevación de la mortalidad infantil por 
esta causa. El uso de internet como fuente de información sobre salud en la web lleva preocupando desde que la red 
se hizo popular, impulsando el uso de fuentes fiables y el desarrollo de certificados de calidad de la información, pero 
el incremento de los bulos o noticias falsas en las redes sociales ha convertido la desinformación en un problema al que 
hay que encontrar soluciones para enfrentarlo (Chou; Oh; Klein, 2018).

El II Estudio sobre Bulos en Salud (Instituto #SaludsinBulos; Doctoralia, 2019) revela que casi dos de cada tres profesio-
nales sanitarios encuestados (un 66%) asegura que los bulos de salud se incrementaron (frente al 57% que lo creía en 
2018) y que la desinformación está provocando que los pacientes desconfíen del profesional sanitario como fuente de 
información. Los sanitarios han denominado a este efecto “Dr. Google” (Rosenbaum, 2018; Segrelles-Calvo, 2016; Stein, 
2011). Los siguientes Estudios sobre bulos en salud (III y IV) se centraron en los bulos sobre Covid específicamente.

El incremento de los bulos o noticias falsas y su efecto ha llevado a que varios organismos internacionales comenzaran 
a estudiar el fenómeno e intentar adoptar medidas para controlarlo. Uno de los primeros fue la UE, cuyo Consejo Euro-
peo impulsó la creación del East StratCom Task Force en 2015 (Consejo Europeo, 2015) para “contrarrestar las actuales 
campañas de desinformación de Rusia” cuya publicación estrella es Disinformation Review: 
https://euvsdisinfo.eu

Desde entonces ha ido teniéndola presente para luchar contra ella (Comisión Europea, 2018a; 2018b; 2018c; 2022; High 
Level Group on Fake News and Online Disinformation, 2018). 

Por su parte Unesco, a través de su International programme for the development of communication (IPC), publicó un 
manual, Journalism, «fake news» and disinformation - Handbook for journalism education and training (Ireton; Posetti, 
2018) para orientar a los profesionales del periodismo y otros actores a luchar con la desinformación. El número de 
organizaciones y medios de comunicación que se han ido sumando para hacer frente a la desinformación ha ido en cre-
cimiento desde entonces en todos los países, especialmente aquellas dedicadas a verificar información.

Debido a las críticas:
https://www.nytimes.com/es/2019/11/01/espanol/opinion/red-social-facebook-sorkin.htm

también las empresas que están detrás de estas redes sociales se han visto obligadas a intervenir, especialmente la red 
social Facebook, que reconoce que parte del problema es que las noticias falsas son un negocio, porque atraen clics y por 
tanto publicidad (Jiménez-Cano, 2017). La Unión Europea consiguió, en octubre de 2018, que la industria acordara por 
vez primera en el mundo, un código de buenas prácticas autorregulatorio voluntario para combatir la propagación de la 
desinformación online (Comisión Europea, 2018c). Este código fue revisado y en junio de 2022 se publicó como Código 
reforzado de prácticas en desinformación, al que se han adherido otros actores interesados (Comisión Europea, 2022).

No obstante, sólo a partir de la presión provocada por la pandemia de Covid-19 y las subsiguientes elecciones en EUA, 
que han empeorado las cosas en cuanto a desinformación, las empresas comenzaron a tomar medidas de mayor calado 
que las tomadas hasta entonces (El Español, 2020, Raya, 2020; ABC, 2020). De hecho, un informe publicado por Avaaz 
(2020), una plataforma ciudadana de alcance mundial, señalaba al algoritmo de Facebook como el problema, dado que 
a pesar de los esfuerzos hechos por la compañía por avisar a los usuarios los resultados han sido mínimos, resaltando 
que los contenidos de las web más populares que diseminan informaciones falsas se ven cuatro veces más que las que 
muestran información veraz en la plataforma.

Otra estrategia para frenar los bulos ha sido promover la alfabetización informacional de los ciudadanos a los que van 
dirigidos. La alfabetización informacional, metaliteracy como es conceptuada actualmente, o la Alfabetización mediática 
e informacional, como es denominada por la Unesco, implica la adquisición de competencias que, entre otras, permite 
evaluar la información de una manera crítica, sopesando su veracidad. Promovida por bibliotecarios y docentes desde 
finales del siglo XX supone una estrategia a largo plazo, complementaria del rigor periodístico y la actuación de las tec-
nológicas. La UE también promueve las competencias de los ciudadanos digitales desde su aparición, teniendo en el 
DigComp Framework for digital competence (Ferrari; Punie; Brečko, 2013) su estrategia actual para impulsarlas. Se está 
apelando también a aquellas personas con estas competencias a que colaboren denunciando los bulos que encuentren:
https://theconversation.com/5-ways-to-help-stop-the-infodemic-the-increasing-misinformation-about-coronavirus-137561

Ante el avance de la desinformación los medios de información periodísticos comenzaron igualmente a preocuparse, 
pues su trabajo estaba empezando a resentirse en términos de credibilidad del público. Para evitarlo han abanderado 
diversas plataformas, llamadas de verificación, que intentan desmontar este tipo de “noticias” y que han ido surgiendo 
por toda la geografía mundial. Los periodistas se han sumado al impulso de la alfabetización mediática y las organiza-
ciones verificadoras constituyeron en 2015 una red internacional, la IFCN (International Fact-Checking Network - Red 
Internacional de Verificación de Datos), bajo el auspicio del Pointer Institute, una organización americana fundada en 
1975 que actualmente es una de las escuelas de periodismo más influyente del mundo.
https://www.poynter.org/mission-vision

https://euvsdisinfo.eu
https://www.nytimes.com/es/2019/11/01/espanol/opinion/red-social-facebook-sorkin.htm
https://theconversation.com/5-ways-to-help-stop-the-infodemic-the-increasing-misinformation-about-coronavirus-137561
https://www.poynter.org/mission-vision
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1.2. El Covid 19 y la desinformación 
Aunque el problema de la desinformación haya alcanzado su cenit en los meses de pandemia producida por el virus 
SARS-CoV-2 (Covid-19), no ha estado ausente en otras pandemias2 como la del virus Zika (Almeida, 2016) o Ébola (Oye-
yemi; Gabarron; Wynn, 2014; Wang et al., 2019). E igualmente en otras plagas registradas a lo largo de la historia ocu-
rridas cuando no existían las redes sociales3 (figura 1).

La desinformación sobre el Covid-19, sin embargo, comporta muchos elementos nuevos, lo que la hace compleja:

“la multiplicación de medios, canales y agentes implicados en la producción y distribución de contenidos (ac-
tores del mundo de la salud, la política, los medios de comunicación, religiosos, ciudadanos de a pie, etc.); las 
incertidumbres e incluso las contradicciones que marcaron la comunicación pública en casi todo el mundo, par-
ticularmente al inicio de la epidemia, ligadas a la falta de datos, el deseo de tranquilizar al público, el miedo a 
desencadenar movimientos de pánico o a sufrir las consecuencias de fuertes acciones económicas o políticas” 
(Monnier, 2020)

La Red Internacional de Verifica-
ción de Datos (IFCN) del Instituto 
Poynter lanzó en enero de 2020 
la Alianza #CoronaVirusFacts, en 
un momento en el que propaga-
ción del coronavirus estaba res-
tringida a China, pero ya estaba 
causando una desinformación 
desenfrenada a nivel mundial. 
Esa Alianza unió a más de 100 
verificadores de datos de todo el 
mundo para publicar, compartir 
y traducir hechos relacionados 
con la pandemia de Covid-19.  
La Organización Mundial de la 
Salud clasifica esto como una in-
fodemia.

La base de datos #CoronaVirus-
Facts: 
ht t p s : / / w w w. p o y nte r. o r g /
coronavirusfactsalliance 

recopila todas las falsedades que 

Figura 1. Las grandes epidemias de la historia
https://elordenmundial.com/mapas-y-graficos/grandes-epidemias-de-la-historia

Figura 2. Web de la base de datos Poynter sobre el Covid-19. 
https://www.poynter.org/ifcn-covid-19-misinformation/?covid_countries=0&covid_rating=51174&covid_
fact_checkers=0

https://www.poynter.org/coronavirusfactsalliance
https://www.poynter.org/coronavirusfactsalliance
https://elordenmundial.com/mapas-y-graficos/grandes-epidemias-de-la-historia
https://www.poynter.org/ifcn-covid-19-misinformation/?covid_countries=0&covid_rating=51174&covid_fact_checkers=0
https://www.poynter.org/ifcn-covid-19-misinformation/?covid_countries=0&covid_rating=51174&covid_fact_checkers=0
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ha detectado la Alianza y la ha ido actualizando diariamente para incluir nuevas publicaciones, hasta principios de 2023. 
Se puede ordenar, filtrar y buscar contenido. Esta base de datos reúne verificadores de hechos de más de 70 países e 
incluye artículos publicados en al menos 40 idiomas (figura 2).

En abril de ese mismo año, también bajo el auspicio de la Alianza #CoronaVirusFacts, se comenzó a publicar una base de 
datos específica con la información verificada sobre el coronavirus procedente de los distintos organismos verificadores 
de los países de América Latina (Latam), más los de España y Portugal, un subconjunto de la anterior. “Latam Chequea 
Coronavirus” (figura 3) integró a 35 organizaciones de 15 países4, para divulgar en español y portugués la desinformación 
que circulaba sobre el Covid-19. El proyecto estuvo coordinado por la organización Chequeado5 (Argentina) y apoyado 
por Google News Initiative. A diferencia de la anterior, esta base de datos es de descarga libre:
https://chequeado.com/latamcoronavirus

Figura 3. Web de Latam Chequea sobre el Covid-19.
https://chequeado.com/latamcoronavirus

Figura 4. Verificaciones de fake news por país desde enero de 2020.
https://www.poynter.org/coronavirusfactsalliance

https://chequeado.com/latamcoronavirus
https://chequeado.com/latamcoronavirus
https://www.poynter.org/coronavirusfactsalliance
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Los objetivos de verificación de las organizaciones adheridas el proyecto Latam Chequea Coronavirus se pueden resumir 
así:

1. Conocer el número de posts relacionados con noticias falsas del Covid-19, su volumen con y su frecuencia.

2. Analizar las interacciones más frecuentes con los contenidos falsos publicados sobre Covid-19 y su relación con 
el tipo de publicación.

3. Determinar el nivel de interacción de los contenidos relacionados con Covid-19 en función de cada verificador.

1.3. Visualización de las noticias falsas sobre el Covid-19
Mediante el uso de elementos visuales, como gráficos y mapas, la visualización de datos ofrece una manera accesible de 
detectar y comprender las tendencias, los valores atípicos y los patrones en los datos. Se utiliza para proporcionar resú-
menes sencillos de conjuntos de datos grandes. En la visualización se unen a la estadística otras disciplinas que ayudan 
a destacar la información para facilitar su comprensión. 

“La materia prima para desarrollar una visualización efectiva son los datos, las cifras y la búsqueda de la informa-
ción. Y, gracias al diseño de la información, es posible tomar estas variables y transformarlas en piezas gráficas 
que ayudarán al público general a percibir las relaciones que tienen más fácilmente” (Bayas-Ramírez, 2020).

Así, la visualización de datos sobre el Covid-19 nos permite utilizar otra forma de comunicar la información y las me-
todologías que ponen al servicio otras disciplinas (diseño, comunicación, periodismo de datos, bases de datos...) para 
analizar los datos y volverlos asequibles.

Entre los ejemplos de visualizaciones sobre datos de noticias falsas relacionadas con la pandemia provocada por el virus 
SARS-CoV-2 destacan precisamente aquellas que han usado los datos recopilados por la alianza #CoronaVirusFacts an-
teriormente mencionada. Esta alianza ha creado una base de datos con más de 17.000 verificaciones de noticias falsas 
que sintetizan en varios tipos de visualizaciones interactivas a través de su página web. Una de ellas (figura 4) muestra 
sobre un mapa el número de verificaciones por país desde enero de 2020, mapa que se actualizaba al final de cada mes. 
La distribución de los datos refleja sólo la de los contribuyentes de la alianza puesto que no hay datos directos de donde 
no hay verificadores.

Otras dos visualizaciones muestran las categorías con las que la alianza clasifica las verificaciones realizadas en su base 
de datos. Una de ellas presenta su evolución en el tiempo, pudiéndose constatar cómo van cambiando y apareciendo 
algunos temas. Otra (figura 5), las muestra por tamaño en función del número detectado, permitiendo leer una pequeña 
síntesis de cada una de las verificaciones. También incorpora la posibilidad de filtrado.

Otro ejemplo a destacar es el que cinco verificadores europeos6 realizaron a partir de un informe que publicaron sobre 
la extensión de la infodemia de forma paralela a la extensión de la pandemia de Covid-19 por Europa y la imposición de 
medidas de salud pública a gran escala, utilizando las 645 verificaciones relacionadas con Covid-19 que hicieron durante 
los meses de marzo y abril de 2020. Los resultados son mostrados en forma visual en la web: 
https://covidinfodemiceurope.com/?lang=es

Figura 5. Categorías de bulos.
https://www.poynter.org/coronavirusfactsalliance

https://covidinfodemiceurope.com/?lang=es
https://www.poynter.org/coronavirusfactsalliance
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Al igual que en el caso anterior, destacan los 
tipos (en este caso con un cuadro iconográfi-
co con las más comunes, figura 6) y cómo van 
variando con el tiempo:

Usan también la distribución geográfica de al-
gunos subtipos de bulos (figura 7) y líneas de 
tiempo para mostrar cómo se expanden algu-
nos bulos concretos por distintos países (fi-
gura 8). Para ampliar la información también 
utilizan visualizaciones interactivas. Versión 
interactiva del gráfico de la figura 7 en: 
https://view.genial.ly/5ef071b6478cb20d63238325

Es de reseñar también el trabajo publicado 
por Bayas-Ramírez (2020) que realiza visua-
lizaciones con los datos del verificador Ecuador Chequea.

Figura 6. Bulos más comunes.
https://covidinfodemiceurope.com/?lang=es

Figura 7. Mapa de desinformaciones sobre curas y remedios.
https://covidinfodemiceurope.com/?lang=es

Figura 8. Afirmaciones falsas referidas a supuestas declaraciones del Premio Nobel Tasuku Honjo
https://covidinfodemiceurope.com/?lang=es

https://view.genial.ly/5ef071b6478cb20d63238325
https://covidinfodemiceurope.com/?lang=es
https://covidinfodemiceurope.com/?lang=es
https://covidinfodemiceurope.com/?lang=es
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2. Objetivo
El objetivo de este trabajo es analizar y hacer visible gráficamente la distribución temática y geográfica, la tipología de 
medios de difusión y formatos digitales de las noticias falsas que circularon sobre la pandemia del coronavirus en Ibe-
roamérica, mediante técnicas estadísticas y de análisis de redes sociales (ARS).

3. Metodología y fuente de datos
Se ha empleado el análisis de redes sociales (ARS, SNA en inglés) (Ávila-Toscano, 2018) como metodología para parte de 
la visualización de los datos. El ARS usa las redes y la teoría de los grafos (Andrienko et al., 2020; Otte; Rousseau, 2002).

El software utilizado para crear estas visualizaciones ha sido Gephi (Bastian; Heymann; Jacomy, 2009): 
https://gephi.org  

Gephi es un programa para visualizar, explorar y comprender todo tipo de gráficos y redes (Cherven, 2015). Es gratuito, 
de  código abierto y tiene el ARS como base de su funcionamiento. Los algoritmos de espacialización empleados ha sido 
Atlas Force 2 y Atlas 2-3D. Se ha combinado con un visor que permite exportar a la web las gráficas realizadas con Gephi, 
llamado gexf.js (Velt, 2011) y que está disponible en Github:
https://github.com/raphv/gexf-js

Este visor posibilita la interactividad para múltiples usuarios y admite la inclusión de varias gráficas.

También se ha utilizado SCImago Graphica (Hassan-Montero; De-Moya-Anegón; Guerrero-Bote, 2022):
https://www.graphica.app 

y Excel (gráficos dinámicos) para otros análisis estadísticos.

Los datos utilizados provienen de la recopilación realizada por los organismos de verificación españoles, portugueses y 
de América latina (red LatamChequea Coronavirus) pertenecientes a la Alianza internacional #CoronaVirusFacts de la 
red IFCN del Instituto Poynter mencionado anteriormente. 

A diferencia de los datos generales, esta tabla puede descargarse en formato .csv (valores separados por comas) para su 
uso libre, con reconocimiento de la autoría. Es la que se ha usado en este trabajo como base para el análisis de datos y 
realización de gráficas y visualizaciones (figura 3). 

Aunque es denominada base de datos, en realidad es una única tabla con datos estructurados: las filas recogen los re-
gistros y las columnas los datos (una base de datos interrelaciona entre sí dos o más tablas). Al estar en formato .csv es 
susceptible de ser tratada por distintos programas, tanto de hojas de cálculo (Excel de la suite ofimática Office, LibreOffi-
ce Calc de la suite ofimática LibreOffice...) como de visualización, pues casi todos toman los datos en este formato para 
su tratamiento posterior.

Los datos que se recogen de cada información contrastada (registro) se describen en la tabla 1.

Tabla 1. Datos recogidos en la tabla de datos de noticias verificadas

País Corresponde con el país donde se detecta la información y donde es chequeada por una organización 
verificadora

Título Frase corta descriptiva de la información

Calificación Una palabra (o varias) que indica el grado de veracidad de la información

Descripción Texto que resume el contenido de la información

Fecha del chequeo Fecha en la que es analizada la información por la entidad verificadora

Organización Entidad verificadora

Link al chequeo Enlace al resultado del análisis de la información

Tipo de información Describe el tema sobre el que versa la información usando uno o varios descriptores de un vocabulario 
controlado

Formato de la desinformación Si se ha difundido como texto, imagen, vídeo, audio u otros, o cualquier combinación

Tipo de nota Describe el tipo de información generada por la entidad verificadora

Link a la desinformación Enlace a la información que se analiza

Fecha detección desinformación Fecha en la que se detecta la información a analizar

Origen Se recoge el medio en el que se ha detectado que está diseminándose la información, ya sean los me-
dios tradicionales o las redes sociales y cuáles

Persona Recoge la persona o medio origen de la información, si es conocido

Actualizaciones Fecha/s en la que el análisis de la información realizado por el verificador ha sido actualizado

Circuló en otros países Se recogen los países donde se ha detectado la información analizada

https://gephi.org
https://github.com/raphv/gexf-js
https://www.graphica.app
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Desde 2022, la tabla está estabilizada en un número de registros ligeramente superior a 5000, obtenidos desde enero de 
2020. La tabla ha requerido la realización de algunas modificaciones de los datos que se detallan a continuación, a los 
que se suma la normalización de las palabras (con acento y sin acento, erratas tipográficas...).

Calificación: La calificación no sigue un vocabulario controlado compartido por los verificadores. Esto hace que haya 
superposición en algunos términos con significados parecidos o coincidentes. Así, se han asimilado a un único concepto, 
el más cercano al término elegido para representarlo (tabla 2).

Tabla 2. Descriptores calificadores del resultado del estudio de la veracidad de la información

Falso Bulo, Fake, Falseta, Falso, Insostenible, Manipulado, Mentira

Verdadero Cierto, Cierto pero…, No es fake, Verdad, Verdadero, Verdadero pero...

Cuestionable Apresurado, Cuestionable, Desvirtuado, Discutible, Dudoso, Engañoso, Exagerado, Fuera de contexto, Impreciso, Media 
verdad, Parcialmente falso, Sacado de contexto

Sátira Sátira

No verificable Inchequeable, No hay certeza, No hay evidencia, No verificable, Sin datos

Existe además la opción “Chequeo múltiple” que indica que han tenido que verificarse distintas afirmaciones contenidas 
en la información. En función de la información aportada por el verificador en el registro se ha consensuado su adscrip-
ción a una de las categorías de clasificación agrupada de la tabla anterior. Asimismo, las celdas vacías se han completado 
con la calificación más aproximada en función de la descripción hecha por el verificador.

Tipo de información: Este campo recoge la materia de la que la (supuesta) noticia trata. Utilizan también un pequeño 
vocabulario controlado que, en este caso, no presenta ambigüedades: Autoridades, Características del virus, Contagios, 
Coronavirus, Curas, Medidas, Origen del virus, Otros, Predicción, Prevención, Propagación, Pruebas, Síntomas, Situación 
de un país, Teorías conspirativas, Test antígenos, Vacunas, Variantes del Covid-19.

Formato de la desinformación: Si se usa texto, imagen, vídeo, audio o cualquier combinación de éstos. No presenta 
problemas, salvo alguna errata tipográfica.

Origen de la información: Se refiere al medio digital por el que se detectó que se comenzaba a diseminar. Utilizan un vo-
cabulario no excesivamente amplio, pero tampoco está controlado. Adolece de varios problemas: incorpora conceptos 
específicos de algunos generales que también incluye, por ejemplo: Redes sociales (genérico) y Facebook, Instagram, 
etc. (específicos). Esto se debe a la imposibilidad en algunos casos de señalar el origen exacto. También usan distintas 
palabras para referirse a un único concepto (Sitio web, Página web, Web gubernamental). Tras la limpieza de estos 
problemas, el vocabulario resultante incluye los siguientes términos: Declaración, Email, Facebook, Instagram, Medios, 
Otros, Redes sociales, SMS, Telegram, Televisión, TikTok, Twitter, Web, WhatsApp, YouTube, Zoom.

El término Declaración desapareció al eliminar una categoría de tipo de nota que explicamos a continuación.

Tipo de nota: Este campo sigue también un vocabulario controlado con sólo cinco categorías: Chequeo a medios, Che-
queo a figuras públicas, Desinformación viral, Explicador y Otros, siendo posible asignar más de un término (no frecuen-
te). La categoría “Explicador” se refiere a: 

“artículos más generales que no son susceptibles de ser verificados o desmentidos (por ejemplo, artículos expli-
cativos sobre la ciencia detrás del virus o sobre las diferentes normas de confinamiento en cada país)”. 
https://covidinfodemiceurope.com

Dado que nuestro interés se centra en la desinformación, ya sea intencionada o malinterpretada, estos artículos expli-
cativos se han desechado por ser un producto informativo adicional de la entidad verificadora y no propiamente una 
verificación de información. Esto deja el número total de registros analizados en 3693.

4. Resultados
La dirección web donde pueden consultarse las visualizaciones interactivas realizadas con Gephi y Gexf.js es 
http://metroteach.com/covid/index.html

A continuación, vamos a ir analizando los resultados obtenidos para cada uno de los aspectos estudiados. 

En la figura 9 se muestra el conjunto total de noticias verificadas por categorías con todos los datos analizados y sus 
respectivos nodos. Incluye un total de 4690 nodos y 10040 enlaces, puesto que los datos de algunos criterios analizados 
incluyen más de un valor. Representa todo el conjunto de relaciones sin filtrar.

4.1. Análisis de la clasificación de las noticias verificadas
En la figura 10 se muestra el resultado de la categoría de datos calificación que registra el resultado final del análisis de 
la verificación realizada. Como puede observarse el número de informaciones determinadas como falsas es muy alto. 
El resultado no es de extrañar dado que tiene un sesgo de inicio: las agencias investigan e intentan desmontar precisa-

https://covidinfodemiceurope.com
http://Gexf.js
http://metroteach.com/covid/index.html
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mente aquellas informaciones que no son verídicas. También investigan aquellas que los ciudadanos les envían para su 
comprobación, lo cual alientan. En ambos casos lo que les mueve a ello es la sospecha de falsedad. Casi nadie se interesa 
por comprobar una información si la considera cierta.

Dado que el resultado esperable de la verificación es que se trate de una información falsa el foco del análisis se centra 
en el resto, especialmente en los calificados como Cuestionable y Verdadero. Es de destacar que en ambos conjuntos, 
en especial en verdadero, uno de los grupos más destacados se centra en la situación de un país, además de las curas y 
las vacunas que también son muy importantes en las falsas.

La distribución de la calificación de las noticias verificadas por países también destaca que en algunos países el porcen-
taje de cuestionable y verdadero es relativamente alto frente a otros. Deben descartarse aquellos países cuyo número 
de verificaciones es pequeño, caso de República Dominicana, Cuba, Nicaragua, Paraguay...

Figura 9. Conjunto total de datos de las noticias verificadas.
http://metroteach.com/covid/index

Figura 10. Calificación final de las noticias tras su verificación 
por las agencias (n. de nodos: 3699, n. de enlaces: 3698).

Figura 11. Distribución temática de las noticias verificadas calificadas como cuestionable y verdadero.

http://metroteach.com/covid/index
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4.2. Análisis del origen de las noticias verificadas
En la figura 13 se muestra el resultado de la catego-
ría de datos origen, que recoge a través de que ca-
nales se ha difundido esa información. Facebook es 
claramente el medio más usado, seguido de What-
sApp. Ya se comentó en la introducción el problema 
que esta red social tiene respecto a la difusión de 
noticias falsas, problema relacionado con la rentabi-
lidad de las mismas. También invita a una reflexión: 
Facebook es una red social usada mayoritariamente 
por personas de mayor edad que el resto y también 
WhatsApp. Independientemente de otros factores 
que puedan influir en la viralidad, parece que la po-
sibilidad de encajar con las creencias o prejuicios 
previos en las personas más adultas favorece su dis-
persión sin ser cuestionadas.

4.3. Distribución geográfica por país de las no-
ticias verificadas
En la figura 14 se muestra el resultado de la distribu-
ción geográfica de las noticias verificadas. Recoge los 
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Figura 12. Porcentaje de las calificaciones tras la verificación de la información en relación a las realizadas en cada uno de los países participantes.

Figura 13. Canales iniciales de distribución de las informaciones verificadas 
(número de nodos: 4243, número de enlaces: 4224).

Figura 14. Distribución geográfica de las noticias verificadas (número de nodos: 62, numero de enlaces: 1643).
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datos de los campos País y Circuló en 
otros países. Ha de tenerse en cuenta 
que no todos los países del área dis-
ponen de entidad verificadora, pero 
nos da una idea del impacto de este 
problema. Aunque se recogen hasta 
62 países donde algunas informacio-
nes llegaron a circular, es patente la 
gran interconexión entre los países de 
ambas orillas del atlántico, por su len-
gua y cultura común. Y, por supuesto, 
entre los países latinoamericanos en-
tre sí. El resto de países involucrados 
probablemente refleja los principales 
destinos de emigración por trabajo o 
estudios.

Al no disponer de datos de todos los 
países, ni de otros datos que pudieran 
aportar más información no es posi-
ble conocer si, por ejemplo, el grado 
de digitalización de los ciudadanos 
impacta de forma positiva o negativa 
en su dispersión.

4.4. Tipo de información de las 
noticias verificadas
La figura 15 muestra la materia de la 
que las noticias verificadas trataban. 
Al tratarse de una enfermedad los aspectos sanitarios fueron el objeto de la mayoría de ellas, pero las medidas tomadas 
por los gobiernos y la situación del país, que tienen consecuencias políticas, también destacan. Es relevante el número 
de ellas dedicadas a las vacunas, en la línea de lo denunciado por los expertos. Una cantidad muy elevada para contra-
rrestar, precisamente, uno de los hitos científicos relevantes derivado de la lucha conjunta de la ciencia frente a esta 
pandemia mundial: la obtención de varias vacunas seguras en un plazo muy corto de tiempo.

Un aspecto interesante es la evolución en el tiempo del contenido temático de las noticias verificadas. Se va adaptando 
al interés del público, lo que refuerza la idea de que una parte del interés en la generación de las noticias falsas tiene 
una base económica y de manipulación de la opinión pública. En la figura 16 puede observarse el cambio en los colores 
(distintas materias) en los tres años en los que los datos se extienden.

Figura 15. Distribución de la materia de las noticias verificadas (número de nodos: 3890, 
número de enlaces: 3889).
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Figura 16. Evolución de la materia de las noticias verificadas en el tiempo.
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4.5. Formato en el que se distribuyen las noticias verificadas
En la figura 17 se muestra la distribución de los formatos en los que las informaciones verificadas se trasmiten. El texto es 
la estrella, seguido de vídeo e imagen. Esto se debe a que en muchos casos las imágenes y los vídeos van acompañados 
de texto explicativo pra reforzar la idea.

5. Conclusiones
La cantidad de noticias falsas que han circulado por las redes sociales en relación con la pandemia del Covid-19 ha sido 
objeto de estudio en numerosas publicaciones durante y después de la misma. Este tipo de informaciones también se 
dieron en otros momentos similares en la historia, pero las tecnologías hoy día lo han favorecido y permiten estudiar el 
fenómeno. El miedo ante lo desconocido es un buen caldo de cultivo.

Aunque los datos tienen un sesgo inicial y la mayoría de las informaciones verificadas son clasificadas como falsas, se 
observa una cierta desconfianza en las noticias relacionadas con situaciones locales. Los resultados obtenidos ayudan a 
comprender la dinámica de las noticias falsas en un área culturalmente relacionada a través del idioma, la historia y las 
relaciones actuales, reflejando esa conexión en cuanto a su dispersión geográfica. El origen de estas informaciones señala 
a la red social como la más frecuente y el formato texto como el de elección solo o en combinación con imágenes y vídeos. 

La evolución en el tiempo de la materia de las que tratan acompasa el cambio en el interés que asimismo se va produ-
ciendo, estrategia que lógicamente lo que pretende es conseguir su difusión.

Para conseguir mejores resultados se recomienda a las organizaciones que desde el momento en que se planteen una 
recolección de información lo hagan con criterios unificados, especialmente si lo realizan desde distintos puntos de 
entrada de datos. La creación de vocabularios controlados de uso obligatorio mejora la consistencia general. Asimismo, 
el uso de la categoría “Otros” debe minimizarse en lo posible. En nuestro caso esa categoría en los datos de tipo de in-
formación constituyen una cantidad demasiado elevada.

6. Notas
1. Fue palabra del año en 2016 para el Diccionario Oxford 
https://languages.oup.com/word-of-the-year/2016

2. Véase: 
https://elordenmundial.com/mapas-y-graficos/grandes-epidemias-de-la-historia
https://www.library-archives.cumc.columbia.edu/blog/2020-03/pandemics-history-short-bibliography
https://bcmj.org/blog/history-pandemics

3. Véase, por ejemplo:
https://www.elespanol.com/cultura/historia/20200327/todas-fake-historia-pandemias-peste-negra-coronavirus/477452796_0.
html 
https://theconversation.com/bleach-bonfires-and-bad-breath-the-long-history-of-dodgy-plague-remedies-137658

Figura 17. Distribución de las noticias por países. Figura 18. Formatos de las noticias verificadas en el tiempo.

https://languages.oup.com/word-of-the-year/2016
https://elordenmundial.com/mapas-y-graficos/grandes-epidemias-de-la-historia
https://www.library-archives.cumc.columbia.edu/blog/2020-03/pandemics-history-short-bibliography
https://bcmj.org/blog/history-pandemics
https://www.elespanol.com/cultura/historia/20200327/todas-fake-historia-pandemias-peste-negra-coronavirus/477452796_0.html
https://www.elespanol.com/cultura/historia/20200327/todas-fake-historia-pandemias-peste-negra-coronavirus/477452796_0.html
https://theconversation.com/bleach-bonfires-and-bad-breath-the-long-history-of-dodgy-plague-remedies-137658
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4.   AFP Factual, Salud con Lupa, Aos Fatos, Estadao Verifica y Lupa, de Brasil; Bolivia Verifica; Mala Espina Check, de 
Chile; La Silla Vacía y ColombiaCheck, de Colombia; #NoComaCuento (La Nación) y La Voz de Guanacaste, de Costa 
Rica; Periodismo de Barrio y El Toque, de Cuba; Ecuador Chequea y GK, de Ecuador; EFE Verifica, Maldita.es y Newtral, 
de España; Agencia Ocote, de Guatemala; Animal Político, Spondeo Media y Verificado, de México; Despacho 505 y La 
Lupa, de Nicaragua; El Surtidor, de Paraguay; Convoca, OjoPúblico y Verificador (La República), de Perú; Observador y 
Polígrafo, de Portugal; PoletikaRD, de República Dominicana; UyCheck, de Uruguay; y Cotejo.info, Efecto Cocuyo y EsPa-
ja, de Venezuela.

5. Chequeado es un proyecto de verificación de la Fundación La Voz Pública, de Argentina: 

“Somos un medio digital no partidario y sin fines de lucro que se dedica a la verificación del discurso público, la 
lucha contra la desinformación, la promoción del acceso a la información y la apertura de datos” (2022). 
https://chequeado.com/conocenos

6. Agence France-Presse (AFP) en Francia; Correctiv en Alemania; Pagella Politica/Facta en Italia, Maldita.es en España 
y Full Fact en Reino Unido.
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Resumen
En este trabajo presentamos los resultados del primer ranking mundial que evalúa la situación y evolución de los medios 
de comunicación según su reputación digital: analizamos 4.541 diarios digitales de información general, tanto impresos 
como nativos, que se publican en 200 países y en más de 80 idiomas. Metodológicamente, aplicamos un nuevo Indi-
cador de Reputación Digital (IRD) como instrumento de evaluación y medición compuesta ponderando métricas web 
procedentes de fuentes de alcance global, estables y contrastadas como son Semrush, Ahrefs y Majestic. Sentamos así 
las bases del SCImago Media Rankings (SMR) como observatorio estable de análisis sobre la transformación digital de 
los medios y como catálogo internacional de sitios web periodísticos, con una clasificación y tipificación consensuadas, 
homologables y aplicables a los diferentes países. Como principal conclusión de las tres primeras oleadas trimestrales, 
realizadas entre septiembre de 2022 y marzo de 2023, se observa una relación directa entre el grado de desarrollo so-
cioeconómico y cultural de los países con la reputación digital alcanzada en el ranking por sus medios. Asimismo, destaca 
la influencia del idioma como determinante de la posición de los medios en el ranking: los puestos punteros correspon-
den a periódicos digitales de referencia ubicados en países occidentales del hemisferio Norte, muy especialmente los 
de lengua inglesa.
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Abstract
In this paper, we present the results of the first global ranking that assesses the status and evolution of the media 
according to their digital reputation. We analyzed 4,541 general information digital newspapers, both print and nati-
ve, published in 200 countries and in more than 80 languages. Methodologically, we applied a new Digital Reputation 
Indicator (DRI) as a composite evaluation and measurement tool, weighting web metrics from globally recognized, ba-
lanced, and validated sources such as Semrush, Ahrefs, and Majestic. This establishes the foundations of the SCImago 
Media Rankings (SMR) as a balanced watchdog resource for analysis of the digital transformation of the media and as 
an international catalog of journalistic websites, with a consensus-based and homologous classification and typification 
that can be applied to different countries. The main conclusion of the first three quarterly waves, carried out between 
September 2022 and March 2023, is that there is a direct relationship between the degree of socioeconomic and cultural 
development of the countries and the digital reputation achieved by their media outlets in the ranking. Additionally, the 
influence of language is notable as a determining factor in the positioning of the media in the ranking. The top positions 
are occupied by reference digital newspapers located in Western countries of the Northern Hemisphere, especially tho-
se in the English language.

Keywords
SCImago Media Rankings (SMR); Digital Reputation Indicator (DRI); Global press; Media system; Digital observatory; 
Global media map; Digital newspapers; New media; Digitization; Literacy.

1. Introducción
Desde su aparición en los años 90, los medios digitales han superado diversas etapas de un proceso de transformación 
que continúa marcando la hoja de ruta de las empresas periodísticas (Deuze; Witschge, 2018). Han pasado del paradig-
ma tradicional de la industria de los medios a un horizonte de convergencia transmedia (Jenkins, 2008; Levinson, 2012; 
Renó; Flores, 2012; Jarvis, 2015), donde las nuevas narrativas y perfiles profesionales conviven con los volátiles hábitos 
de consumo de los usuarios-prosumidores (Toffler, 1980; Masip, 2016; Vázquez-Herrero, 2022), transitando de lo im-
preso y lo audiovisual a lo multimedia. 

Todos estos cambios suceden en un complejo contexto de desafíos que van desde la búsqueda de unos modelos de 
negocio que realmente garanticen la viabilidad de los medios, al refuerzo de su papel democrático como prescriptores 
informativos, fiscalizadores del poder y caballo de batalla contra la desinformación. Sin olvidar el impacto de desarrollos 
tecnológicos como el 3D y la inteligencia artificial (IA) que están desdibujando las fronteras mismas del tablero mediático 
y tambaleando el sentido mismo de la profesión.

Con el objetivo de evaluar este ecosistema internacional de medios digitales (Scolari, 2021; Orihuela, 2021; Tubella; 
Alberich, 2012), nace SCImago Media Rankings (SMR): 
https://www.scimagomedia.com

Se trata de un recurso pionero, que mide la reputación digital de los medios a escala mundial, con actualizaciones tri-
mestrales. En pruebas desde septiembre de 2022 y accesible públicamente desde enero de 2023, SMR ofrece un análisis 
sobre la visibilidad y reputación de la prensa digital de información general a escala mundial, a partir de una muestra 
de 4.987 digitales publicados en más de 80 idiomas. El recurso incluye medios digitales tanto de origen impreso como 
nativos de un total de 200 países y comprende publicaciones con alcance territorial (el SMR evalúa y compara medios de 
cobertura regional, nacional e internacional). 

El proyecto surge además como un observatorio del ecosistema mediático y los procesos de transformación y evolución 
digital, con el propósito de crecer en dos direcciones complementarias: por un lado, ampliar el tamaño y diversidad de 
la muestra global de medios y, por otro, realizar revisiones periódicas de constante actualización. SMR publica todos sus 
datos en abierto para facilitar la investigación colaborativa y sectorial.

De igual modo, se abrirá también a las aportaciones tanto de la academia como de las empresas periodísticas, en una tri-
ple dirección: 1) evaluar la consistencia del Indicador de Reputación Digital (IRD) que clasifica los medios en SMR; 2) enri-
quecer la muestra, profundizando en el conocimiento particular de cada medio a través de los metadatos y reforzando la 
presencia de los medios nativos digitales; y 3) ayudar a los medios periodísticos a mejorar su posicionamiento y reputa-
ción web, con un planteamiento constructivo y propositivo. Con este último fin, SMR creará un espacio de participación 
en la web y activará una línea de asesoramiento y consulta desde el equipo multidisciplinar que desarrolla el proyecto.

SMR ha sido elaborado por SCImago Research Group, empresa española especializada en cienciometría, edición científi-
ca y visibilidad web con una importante proyección internacional y amplia experiencia en el campo de las publicaciones 

https://www.scimagomedia.com
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científicas. El proyecto cuenta con un consejo directivo conformado por investigadores de las universidades de Granada, 
Navarra y Pompeu Fabra.

Sobre la conveniencia de contar con un ranking de estas características, numerosos autores vienen advirtiendo de las 
deficiencias de las metodologías actuales de medición digital (Maestro-Espínola, 2015; Solanas; Carreras, 2011) y la 
necesidad de fijar nuevos sistemas más transparentes, comparables y multiplataforma (Nielsen, 2020; Hernández-Pé-
rez; Rodríguez-Mateos, 2016; Papí-Gálvez, 2014) que conecten la audimetría con los big data, avanzando en contexto e 
interpretación (Rodríguez-Vázquez; Direito-Rebollal; Silva-Rodríguez, 2018; Livingstone, 2019).

Desde una vertiente no solo académica (Carlson, 2020) sino también profesional y comercial (Quintas-Froufe; Gonzá-
lez-Neira, 2021), se constata la complejidad que entraña disponer de métricas adecuadas, consensuadas y adaptadas 
a la realidad digital, con retos no abordados como realizar una monitorización basada en el individuo, no en los dispo-
sitivos; o introducir técnicas de análisis masivo y de inteligencia artificial para incrementar la precisión de los datos. 
Estamos, en definitiva, ante un escenario de vacíos y retos que justifican, a nuestro juicio, la oportunidad de abordar un 
proyecto con la ambición y desarrollos como el que aquí se presenta.

2. Antecedentes y contexto del proyecto
SCImago Media Rankings (SMR), el ranking global de medios que damos a conocer en esta investigación, aporta una 
primera evidencia sobre la utilidad y posibilidades de aplicación de lo que hemos denominado Indicador de Reputación 
Digital (IRD). Consiste en un instrumento de evaluación y medición compuesta que pondera métricas web procedentes 
de fuentes de alcance global, estables y contrastadas como son Semrush, Ahrefs y Majestic. Esta herramienta métrica 
compuesta se ha diseñado, precisamente, con la finalidad de incorporar criterios objetivos y cuantificables para radio-
grafiar a los medios en el tablero digital. 

El objetivo de SMR es aportar un recurso para la comparación cualitativa de los medios digitales de acuerdo con un 
modelo webmétrico basado en su nivel de citación por parte de otros sitios web (citationflow), la calidad de los sitios 
que enlazan con los medios (trustflow) y el nivel de autoridad asociado a su dominio (domain rating y ascore). Este com-
puesto de métricas pretende unir el rigor, objetividad y precisión que ofrece la webmetría para presentar un indicador 
del valor de marca de los medios y, en paralelo, como factor de calidad en la competencia por las audiencias. De este 
modo, entendemos que se trata de una línea de exploración e investigación que puede resultar de interés tanto para 
la comunidad académica como para la industria periodística, cuando ya se ha completado más de un cuarto de siglo de 
investigación en periodismo digital (Salaverría, 2019b). 

Por un lado, el IRD permite realizar una comparación uniforme para los medios digitales de cualquier lugar del mundo, al 
margen de otras características, envergadura, cobertura o idioma. La única condición para evaluar su reputación digital 
es, precisamente, que se trate de medios periodísticos que operen de forma preferente en la plataforma digital; es decir, 
que tengan al menos una parte significativa de sus audiencias en internet. 

Desde esta perspectiva, SMR presenta una cartografía internacional y una clasificación de medios inéditas. Hasta ahora 
no existía un catálogo mundial de medios periodísticos digitales basado en datos webmétricos y tampoco se contaba con 
un indicador de análisis que permitiera realizar tal radiografía a escala global. SMR estructura su ranking de acuerdo con 
métricas multidimensionales capaces de proporcionar, por primera vez, una aproximación integral a la posición relativa 
de unos medios frente a otros, así como para calibrar su nivel de adecuación al entorno digital. Por otro lado, el IRD per-
mite realizar análisis y comparaciones tanto a escala mundial como en marcos territoriales más restringidos, tales como 
continentes, países o, incluso, espacios lingüísticos. 

La comparación webmétrica que propone el IRD resuelve las carencias señaladas por diversos autores (Olteanu et al., 
2019; Graves et al., 2010) en sistemas anteriores de clasificación de medios digitales. Frente a los informes sectoriales 
esporádicos sobre mercados mediáticos nacionales e internacionales (Peters et al., 2013) y, en general, frente a la falta 
de herramientas para comparar homogéneamente a los medios digitales a escala mundial (Carlson, 2020), SMR y su 
indicador compuesto IRD ofrecen un recurso metodológico novedoso, versátil y fiable. 

El concepto de “reputación digital” sobre el que se basa SMR mide el esfuerzo del medio por adaptarse al ecosistema 
digital. Como explicaremos en detalle en el apartado Material y métodos, se presenta como una aproximación objetiva-
ble y cuantitativa al valor del medio en el contexto digi-
tal, que construimos a partir de un indicador compuesto 
(Overall) basado en valores de enlazamiento y accesa-
miento (métricas del interés que el dominio del medio 
despierta en el conjunto de los dominios de la Red) me-
diante la ponderación de cuatro indicadores proceden-
tes de tres fuentes contrastadas. Desde este punto de 
vista, se trata de un concepto sin connotaciones cuali-
tativas que se ciñe al comportamiento y posición de los 
medios en función de la valoración que hace el propio 
conjunto de la audiencia digital sobre el site.

SCImago Media Ranking (SMR) presenta 
un análisis sobre la visibilidad y reputa-
ción de la prensa digital mundial a partir 
de una muestra de 4.541 sites publica-
dos en más de 80 idiomas, tanto de ori-
gen impreso como nativos de un total 
de 200 países, con cobertura regional, 
nacional e internacional
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Partiendo del desarrollo del IRD que hemos expuesto, nos proponemos dar un paso más con una primera aplicación 
práctica centrada en la industria de la prensa a escala mundial, y con las siguientes preguntas de investigación:

P1: ¿Es posible generar un mapa mundial sobre el sistema de medios de comunicación en base a los big data que 
proporciona Internet?

P2: Utilizando como base el mapeo de los medios a través de los big data de internet, ¿es posible desarrollar 
estudios longitudinales sobre los medios de comunicación en su adaptación al medio digital?

P3: ¿Es viable obtener conclusiones de la distribución territorial de los medios incluidos en el mapa y ponerlo 
en relación con otros indicadores globales como la representación de los usuarios de internet y otros factores 
socioeconómicos relacionados con el uso de la tecnología? 

P4: Asumiendo que las lenguas juegan un papel fundamental en el mundo de la comunicación, ¿el mapa global 
de reputación digital se ve afectado por la lengua de cada medio y tiene alguna influencia la lengua en la propia 
reputación digital del medio?

3. Material y métodos
En el Ranking Global de Medios confluyen dos acciones complementarias de investigación y desarrollo: por un lado, el 
diseño del IRD como instrumento original de análisis de los sitios periodísticos en el ecosistema digital; por otro lado, 
la aplicación y generación del mapa de medios que constituyen el objeto de estudio. Es importante destacar que otros 
rankings disponibles no tienen este enfoque webmétrico y de cobertura global, sino que responden a preocupaciones 
particulares en contextos geográficos, históricos y socioeconómicos concretos o, entroncando más con los intereses de 
la industria, a condicionantes estrictamente comerciales. Con estos precedentes, exponemos a continuación el proceso 
llevado a cabo para conformar la primera muestra de medios representativa del sector para la aplicación del Indicador 
de Reputación Digital (IRD).

3.1. Proceso y criterios para la selección de la muestra
Ante la inexistencia de un listado global de medios de acceso abierto, el rastreo de medios para el SMR se ha llevado a 
cabo mediante las fuentes que se indican a continuación.

- Directorio de periódicos impresos del Kiosko.net
 https://es.kiosko.net

 Se publican diariamente las portadas de cientos de diarios a nivel mundial. Se accede de forma manual a cada uno de 
ellos y se recuperan todos los dominios. Se trata, no obstante, de una primera aproximación muy limitada.

- Directorio de PrensaEscrita.com 
 http://www.prensaescrita.com

 Listado amplio con los periódicos diarios (diferenciando impresos y nativos digitales) publicados en todo el mundo. Se 
recuperan todos los dominios a excepción de los medios estrictamente locales. Tiene un marcado sesgo de catálogo 
de medios hispanos que se corrige con la incorporación de más fuentes.

- Listado Mundial de Periódicos Online 
 http://www.newspaperindex.com 

 Principales periódicos de acceso digital en todos los países y fuentes periodísticas de noticias. Especial enfoque en 
actualidad, política y economía. Se contrasta con los dominios ya recuperados. Se trata de un listado centrado en los 
medios de mayor difusión e impacto.

- Catálogo de W3 Newspapers 
 http://www.w3newspapers.com

 Listado muy amplio de medios que incluye tanto periódicos como sites de noticias y revistas. Se utiliza esta fuente para 
completar y ampliar el listado en países clave como Estados Unidos, Reino Unido, Francia, Alemania, Italia, Rusia o 
China. Se seleccionan los periódicos de publicación diaria (incluye también un listado amplio de publicación no diaria).

- Directorio mundial de Online Newspapers 
 http://onlinenewspapers.com

 Incluye miles de periódicos, así como sites y fuentes de información de carácter audiovisual (radios y televisiones) 
junto con medios especializados. Se utiliza de forma puntual para completar.

- Listado de ComScore
 https://www.comscore.com

 Para el caso español y de América Latina, la empresa auditora de medios colabora con el proyecto de SCImago Re-
search Group facilitando sus listados internos.

- Base de datos de medios digitales en España y Portugal del proyecto Iberifier (Salaverría et al., 2022).
 http://map.iberifier.eu

http://Kiosko.net
https://es.kiosko.net
http://www.prensaescrita.com
http://www.newspaperindex.com
http://www.w3newspapers.com
http://onlinenewspapers.com
https://www.comscore.com
http://map.iberifier.eu
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- Además, se usaron los listados de medios digitales de:

 Asociación Medios de Información (AMI)
 https://www.ami.info

 Oficina de Justificación de la Difusión (OJD)
 https://www.ojd.es

 Estudio General de Medios (EGM) de la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC)
 https://www.aimc.es/egm

A partir de esos directorios y bases de datos de medios digitales, se obtuvo una muestra de acuerdo con los siguientes 
criterios de selección:

- Medios periodísticos de información general con presencia en internet, tanto derivados de medios impresos como 
publicaciones nativas digitales.

- Medios digitales con dominio propio. Se descartan las publicaciones que cuentan solo con subdominios (es decir, 
www.dominio.com/subdominio o subdominio.dominio.com), como ocurre con frecuencia en los portales verticales o 
en publicaciones promovidas por ciertos grupos mediáticos.

- Medios con alcance nacional-global, regional y “glocal”, en el sentido explicado por Gómez-Mompart (2013).

El SMR incluye diversas variables descriptivas de los medios, orientadas a servir de termómetro sobre la realidad de la 
industria y su evolución:

- Tipología: medios generalistas, deportivos, económicos y otros (esta última categoría pretende servir como recurso 
para clasificar provisionalmente medios digitales especializados en otros temas que eventualmente serán objeto de 
clasificación futura).

- Ubicación: localización de los medios, por países y regiones (geográficas y sociopolíticas).
- Alcance: internacional, nacional, regional/estatal.
- Lengua: se incluye tanto la lengua principal usada por el medio, como otras lenguas adicionales.
- Soporte: en su fase inicial, SMR clasifica ediciones digitales de periódicos impresos, medios nativos digitales y grandes 

agencias de noticias. En un desarrollo posterior, se prevé incluir categorías específicas para medios digitales derivados 
de radio, televisión y revistas.

3.2. Fuentes para generar el Indicador de Reputación Digital (IRD)
El diseño del Indicador de Reputación Digital (IRD) que utilizamos para la confección del ranking de medios que presenta-
mos en este trabajo resulta de la triangulación de los datos obtenidos a través de Semrush, Ahrefs y Majestic, tres herra-
mientas de análisis y seguimiento de datos para la optimización de motores de búsqueda (SEO) que están consolidadas y 
reconocidas por el sector de las métricas web a nivel internacional y con estudios recientes que corroboran su fiabilidad 
en el análisis de la autoridad de los dominios (Reyes-Lillo; Morales-Vargas; Rovira, 2023).

- Semrush (2023), empresa fundada en 2008 por Oleg Shchegolev y Dmitry Melnikov como software de análisis integral 
de SEO, se utiliza para realizar seguimientos de palabras clave, investigación de la competencia, monitorización de la 
posición en los resultados de búsqueda y auditoría de sitios web en general. También ofrece aplicaciones de publici-
dad online y de redes sociales.

- Ahrefs (2023) se ha convertido en una de las principales herramientas de análisis de SEO en la industria. Fundada en 
2010 por Dmitry Gerasimenko, es conocida por su base de datos de enlaces masiva y su capacidad para rastrear enla-
ces a sitios web y ofrecer información sobre el perfil de enlaces de un sitio web. Como en el caso de Semrush, también 
Ahrefs ofrece aplicaciones para la investigación de palabras clave, la investigación de la competencia y la monitoriza-
ción de la posición en los resultados de búsqueda.

- Por su parte, Majestic (2023) se presenta como una herramienta de análisis de SEO que se centra en la investigación 
de enlaces y la construcción de vínculos de retroceso (backlinks). Fundada en 2004 por Dixon Jones, Majestic cuenta 
igualmente con una importante base de datos de enlaces masiva y resulta clave para nuestro estudio su capacidad 
para rastrear y analizar enlaces a sitios web. Además, Majestic también ofrece aplicaciones para la investigación de 
palabras clave y la monitorización de la posición en los resultados de búsqueda.

Recordemos que cuando hablamos de “posicionamiento” nos referimos a la posición de un sitio web en la página de 
resultados de un buscador para una determinada palabra clave. Cuanto más alta sea la posición de un sitio web, mayor 
será la probabilidad de que los usuarios lo visiten, y, por tanto, mayor su influencia digital. Los algoritmos de los moto-
res de búsqueda, como Google, utilizan diversos factores 
para determinar la posición de un sitio web, incluyendo 
la relevancia y la autoridad del sitio. 

Conectado con este concepto podemos hablar de la “vi-
sibilidad”, es decir, la capacidad de un sitio web para ser 
encontrado y visto por los usuarios online: cuanto más vi-
sible sea un sitio web, mayor será la probabilidad de que 

SMR se presenta además como un ob-
servatorio del ecosistema mediático y 
los procesos de transformación y evolu-
ción digital, con todos los datos en abier-
to para la investigación colaborativa y 
sectorial

https://www.ami.info
https://www.ojd.es
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http://www.dominio.com/subdominio
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los usuarios lo visiten. La visibilidad puede ser medida por 
el número de impresiones (apariciones) del sitio web en 
las primeras páginas de resultados de los buscadores.

En dichas búsquedas, la adecuada utilización de “pa-
labras clave” en los contenidos de las noticias resulta 
fundamental en la medida en que son los términos o 
frases con que los usuarios recuperan contenidos en los 
buscadores para encontrar información online. El uso de 
palabras clave adecuadas es importante para mejorar el 
posicionamiento y la visibilidad de un sitio web. Desde 
esta perspectiva, las herramientas de análisis de SEO 
identifican la adecuación de las palabras clave en los contenidos en función de su relevancia y volumen de búsqueda.

Por otro lado, los backlinks (enlaces de entrada) son enlaces que proceden de un sitio web externo. Los backlinks son 
utilizados por los buscadores para determinar la autoridad y la relevancia de una web, lo que se puede traducir en una 
mejor posición se traduce en la página de resultados de los buscadores. En este caso, las herramientas de análisis de SEO 
identifican y analizan los backlinks que apuntan a un sitio web, así como evalúan su calidad y relevancia.

Semrush, Ahrefs y Majestic funcionan de manera independiente, utilizan bases de datos propias y no forman parte de 
ningún holding o grupo, lo que se considera relevante en nuestro estudio por la triangulación de datos que se consigue 
al combinar tres aproximaciones con desarrollos independientes. 

Aunque el uso más generalizado de estas tres herramientas se centra en la industria del SEO y el marketing digital, orien-
tado a ayudar a las empresas a mejorar su visibilidad online y su rendimiento en los motores de búsqueda, resultan ser 
un recurso con una gran potencialidad en la investigación académica del sistema mediático, incluyendo la dimensión 
más industrial de las auditorías de medios.

3.3. Cálculo del indicador compuesto y pruebas de robustez
El Indicador de Reputación Digital (IRD) combina los valores de un total de cuatro métricas obtenidas de Semrush, Ahrefs 
y Majestic, con los que calcula el indicador compuesto (Overall1). Se trata de las siguientes métricas:

- Authority Score (Semrush): el A-Score mide la autoridad de un dominio en función de dos dimensiones principales: la 
cantidad y calidad de los enlaces de entrada de un dominio y su promedio mensual estimado de tráfico. 

-	 Domain	Rating o calificación del dominio (Ahrefs): mide la fuerza y la autoridad de un sitio web en función de su 
perfil de enlaces. Se calcula principalmente evaluando los backlinks de una web y las publicaciones en redes sociales. 
El Domain Rating utiliza el número de dominios únicos que enlazan con una web y la calidad de esos enlaces. Cuanto 
mayor sea la calificación de dominio de una web, mayor será su autoridad y más probable será que se clasifique bien 
en los resultados de búsqueda.

-	 Citation	Flow o flujo de menciones (Majestic): evalúa la autoridad de un sitio web en función de la cantidad de enla-
ces que recibe, sin tener en cuenta otros factores.

-	 Trust	Flow o flujo de confianza (Majestic): mide la calidad de los enlaces que apuntan a un sitio web. El Trust Flow se basa 
en la idea de que los enlaces de sitios web confiables tienen más peso que los enlaces de sitios web de baja calidad. De 
este modo, cuanto mayor sea el flujo de confianza de un sitio web, mayor será la calidad de los enlaces que apuntan a él.

El peso asignado a estas cuatro métricas para calcular el indicador compuesto (Overall) es igual: 25% cada una. Esta 
ponderación proporciona datos triangulados de alta solidez y consistencia, como se muestra en la sección de Resultados 
de este artículo. En todo caso, SMR ofrece también acceso desagregado a cada una de las cuatro métricas mediante las 
cuales se calcula el indicador compuesto (Overall). 

En definitiva, la combinación del número de enlaces de entrada (citaciones), su calidad (peso relativo de cada enlace) y 
la estimación del tráfico están en la base del indicador integral IRD que proponemos para medir la reputación web de un 
medio de comunicación en su vertiente digital. Esta precisión, insistimos, es importante para subrayar que nos referimos 
en todo momento a la “reputación digital”. El indicador no se pronuncia sobre la calidad periodística intrínseca de cada 
medio, que necesita indicadores distintos. 

A continuación, presentamos los resultados de tres pruebas de robustez del SMR que hemos llevado a cabo sobre la 
muestra seleccionada. La primera corresponde a la versión piloto del ranking, de septiembre de 2022 (Q3 edición 2022); 
la segunda (Q4 edición 2022) se llevó a cabo en diciembre de ese mismo año; y la tercera se sitúa ya en el primer trimes-
tre de este año (Q1 edición 2023)2. En los tres casos, todos los resultados están publicados en abierto en la web del SMR, 
donde se explica el avance de la investigación. Esta accesibilidad de los datos permite la comprobación de estas pruebas 
por parte de terceros, así como el eventual desarrollo de estudios particulares. Como desarrollaremos en el apartado de 
Resultados, se fija una escala de posicionamiento global de 0 a 100 y, entre los diferentes testeos para poner a prueba 
la consistencia de los indicadores, se deja un periodo de tres meses con objeto de analizar también la propia evolución 
de los medios en el entorno digital.

SMR es un nuevo proyecto de SCImago 
Research Group, empresa española es-
pecializada en cienciometría, edición 
científica y visibilidad web con una im-
portante proyección internacional y 
amplia experiencia en el campo de las 
publicaciones científicas. Colaboran in-
vestigadores de las universidades de 
Granada, Navarra y Pompeu Fabra
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4. Análisis de resultados
En respuesta a la doble utilidad de los SCImago Media Rankings (SMR) tanto para el mundo académico como profe-
sional, y dado su enfoque internacional, el desarrollo del proyecto en que se enmarca el Ranking Global de Medios de 
Reputación Digital se está llevando a cabo a través de una web en inglés que prima la transparencia, los datos en abierto 
y la participación: 
https://scimagomedia.com

El objetivo es permitir el acceso personalizado y corporativo a todos los contenidos, priorizar la usabilidad de la interfaz 
y facilitar la descarga y visualización de los datos, así como la interacción y feedback con el equipo investigador como 
espacio constructivo de debate y discusión.

Con este criterio, se han habilitado dos espacios claves en el site del proyecto: por un lado, el acceso al ranking pro-
piamente dicho que permite realizar búsquedas individuales de medios, pero también por países, idiomas y regiones 
(políticas y geográficas). Esta propuesta de búsqueda permite realizar comparaciones particulares completamente per-
sonalizables, de utilidad tanto para las empresas periodísticas como para investigadores y consultores de medios, y 
también evolutivas.

Como ya hemos comentado en la sección Material y métodos, cada medio incorpora un resumen con los indicadores apli-
cados a la hora de determinar su reputación digital (authority score, domain rating, citation flow y trust flow) y una serie 
de metadatos de identificación y tipificación3 (ubicación, cobertura, soporte, idiomas e información básica de contexto.

Complementario a este acceso, se ha desarrollado un espacio de visualización (Viz Tool) con la idea de generar gráficos 
que permitan analizar los resultados, mostrar la evolución del sistema de medios y contribuir al debate sobre las diná-
micas y oportunidades de su evolución y desarrollo digital. En este sentido, resulta complementario tanto el espacio 
de blog abierto en la web con reflexiones realizadas por el propio equipo investigador que desarrolla el proyecto como 
la difusión crítica que se está realizando en 
redes (especialmente en Twitter).

Como primer análisis de resultados del Ran-
king Global de Reputación Digital generado 
en torno a la industria de la prensa, podemos 
poner el foco en la distribución general de los 
periódicos y comprobar cómo se produce una 
conexión entre la mayor presencia y peso de 
los sites analizados y los factores y condicio-
nantes que históricamente han entrado en 
juego en el propio desarrollo y evolución de 
los sistemas mediáticos (Reig; Labio, 2020). 
Nos referimos a la posición socioeconómica 
de los respectivos países, la evolución tecno-
lógica y de implantación de internet en las 
diferentes regiones y aspectos más cultura-
les como el nivel de alfabetización digital. En 
este sentido, observamos cómo se presenta 
un sistema de medios muy potente en Euro-
pa, Estados Unidos y América Latina. 

En esta reflexión debemos realizar una mati-
zación que tiene que ver con la tipología de 
los medios analizados: en la selección de la 
muestra, por un condicionante de las propias 
fuentes utilizadas para ello (que estamos co-
rrigiendo para futuras oleadas de análisis), 
hay aún un mayor peso de periódicos impre-
sos (frente a nativos digitales) y de medios en 
idioma español e inglés. 

En nuevas oleadas la muestra deberá crecer 
en medios nativos y recoger un mayor núme-
ro de periódicos de regiones como Asia-Pa-
cífico y de África (pese a las dificultades que 
suponen las características y falta de trans-
parencia en sus propios sistemas de medios 
incluidas importantes limitaciones jurídicas 

Gráfico 1. Interfaz del menú de navegación del proyecto. 
Fuente: SCImago Media Rankings.

Gráfico 2. Información detallada de cada medio (en este caso The New York Times) con 
el IRD, evolución y metadatos de caracterización y tipificación. 
Fuente: SCImago Media Rankings.

https://scimagomedia.com
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y políticas de desarrollo) para mejorar la re-
presentatividad global y, sobre todo para ir 
transitando a modo de observatorio en el 
intenso y acelerado proceso de digitalización 
en que se encuentra sumido todo el sector, 
especialmente, tras el impacto de la pande-
mia del Covid-19.

Sobre el potencial que está adquiriendo el 
polo Asia-Pacífico a nivel global no solo es 
indicativo el peso y proyección de países 
como China a nivel económico con debates 
de geopolítica internacional cuestionando in-
cluso la posibilidad de que dispute a Estados 
Unidos el liderazgo mundial (Bustelo, 2022) 
o India, desde el punto de vista poblacional, 
con la reciente noticia que lo sitúa ya como 
la zona más habitada del planeta (Sánchez, 
2023). La propia apuesta tecnológica enfoca-
da a móviles también resulta un factor ilus-
trativo de ello como se observa en el gráfico 4 sobre el uso y perspectivas de implantación de la tecnología 5G a nivel 
mundial.

En paralelo a los factores que entran en juego en la transformación digital de los medios, si nos centramos en analizar 
su reputación digital, en cómo están afrontando la responsabilidad de dar el salto al ciberespacio y realizar el mejor 
periodismo posible para las audiencias en el ecosistema web, tanto el ranking final (tabla 2) como la imagen sobre la 
distribución territorial de los medios según su reputación digital (gráficos 9 y 10) presentan una conexión muy fuerte y 
directa con el mapa global sobre la implantación de internet (gráfico 5). 

En realidad, podemos entender que se trata de una imagen final que visualiza el estado y evolución de los países y re-
giones y que termina siendo resultado de la confluencia de todos los factores indicados previamente en el mapa sobre 
la muerte de los periódicos de papel.

Como vemos en el gráfico 5, el número de usuarios de 
internet ha vuelto a crecer en el último año (1,9%) y al-
canza ya los 5.160 millones de personas conectadas en 
todo el planeta. Recordemos que hacia el año 2000, el 
número de internautas alrededor del planeta era de 396 
millones, cifra que se duplicó tres años después (761 mi-
llones en 2003) y el crecimiento ha sido exponencial hasta 
2021, momento en que la curva se ha ido aplanando con-
secuencia, también, del fin de los confinamientos de la 
pandemia y la progresiva recuperación de la normalidad.

Gráfico 3. Distribución general de medios del primer Ranking Global de Reputación Digital centrado en la prensa mundial. 
Fuente: SCImago Media Rankings.

Gráfico 4. Expansión mundial de la tecnología de redes 5G para móviles por regiones. 
Fuente: Ericsson Mobility Report

El ranking se conforma a partir del lla-
mado Indicador de Reputación Digital 
(IRD). Se trata de una propuesta original 
de análisis que construimos a partir de la 
triangulación de datos obtenidos a tra-
vés de Semrush, Ahrefs y Majestic, tres 
herramientas de análisis y seguimiento 
de datos consolidadas y reconocidas por 
el sector de las métricas web 
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Las dos regiones con mayor penetración de internet son el norte de Europa (97,4%) y Europa occidental (93,5%), segui-
das por Norteamérica (92%). Al otro lado se sitúan África central (27,9%) y África oriental (23,1%).

Conectando el mapa de penetración y acceso a internet, si observamos nuestra aportación con la distribución de los 
periódicos de papel y digitales por regiones (gráfico 6), justamente son los nórdicos europeos los que ocupan la primera 
posición de forma conjunta (la representación se ha realizado en función de la mediana excluyendo los valores atípicos), 
una posición que habla de la solidez de su muestra y de la alta calidad media de los sites incluidos. En este gráfico de 
distribución geográfica y política, resulta destacada también la posición del polo Asia-Pacífico que irrumpe como foco 
emergente de desarrollo en el campo económico, tecnológico y, como vemos, también mediático. 

Desde el punto de vista del análisis regional, podemos realizar una lectura más precisa con el gráfico 7 por zonas geográ-
ficas. Al margen de la lectura de las medianas, condicionada como decimos por las limitaciones y sesgos de la muestra, 
podemos observar cómo los mejores medios (con mayor reputación digital) se localizan en la órbita de Europa Occidental y 
de Estados Unidos (puede observarse cómo algunos medios se sitúan sobre el 90 del Overall). En realidad, son estas dos re-
giones las que distribuyen medios a lo largo de toda la escala y en una posición relativa más potente. En el caso de América 
Latina, en la última posición tanto en el gráfico de distribución geográfica como político, creemos que es una circunstancia 
condicionada por la fuerte presencia de medios de esta región en la muestra de análisis y la heterogeneidad de los mismos.

La ordenación por la mediana, al margen del número de medios que integran cada región, no debemos entenderla como 
un reflejo de la calidad de los medios de cada zona sino como una referencia que nos permite la comparabilidad. Es 
decir, dice más sobre la muestra que sobre la calidad de los medios y, en este sentido, podríamos recordar el argumento 
ontológico sobre “qué es lo que se ve a mucha distancia frente a lo que se ve a corta”. Y aquí llegamos a la limitación 
comentada en la investigación sobre el foco occidental e hispano que marca esta primera selección de medios.

Gráfico 5. Implantación de Internet por países actualizado a 2023. Fuente: DataReportal en colaboración con Melwater y We Are Social.

Gráfico 6. Distribución de medios por regiones (geográficas y políticas) ordenados por la mediana. Fuente: SCImago Media Rankings.
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Junto con la lectura territorial, creemos muy relevante tanto la distribución como el posicionamiento de los medios 
según su idioma. Recordemos que el mapa general de medios incluidos en esta primera muestra recoge periódicos 
publicados en más de 80 idiomas, decenas de ellos con ediciones bilingües y multilingües en respuesta justamente a 
su propósito de alcance global. Se observa un evidente peso de los idiomas más hablados como el inglés, el español, el 
portugués o el chino, pero también proyectos periodísticos muy singulares que reflejan la riqueza lingüística y diversidad 
cultural de este primer ranking global.

Si observamos el gráfico 8 comparando los medios en español e inglés, resulta evidente cómo la consolidación del inglés 
como el idioma no solo de la ciencia sino también de la web, del ecosistema digital, tiene una traslación directa en el 
mapa mediático. Igual ocurre con el caso español si atendemos a la población mundial a la que, potencialmente, puede 
llegar un site hispano por una cuestión cuantitativa poblacional. 

Observamos en esta aproximación desde la reputación digital cómo se repite uno de los rasgos identitarios de los siste-
mas mediáticos que está en la base de los grandes conglomerados con proyección global: las características socioeco-
nómicas y culturales del país tienen un peso importante, así como las regulaciones normativas y la propia tradición his-
tórica, pero factores relacionados con la tecnología (la mayor o menor penetración y acceso a internet) y con el idioma 
se convierten en determinantes sobre su recorrido y visibilidad internacional. Recordemos que el IRD se sostiene sobre 
indicadores de accesamiento y enlazamiento. Así, elementos como la población con conexión a internet potencialmente 
objetiva del medio y el filtro del idioma son, evidentemente, básicos.

Un dato relevante que hemos extraído analizando las características de acceso a los medios incluidos en la muestra es el 
referente al tráfico internacional. Utilizamos para ello Semrush como fuente con la muestra de 4.500 de referencia: un 
7% de los sites periodísticos analizados no tienen un registro (317 medios) por lo que quedarían fuera (63 de ellos son 
chinos, por lo que la falta de datos podría deberse a su régimen restrictivo de libertad informática). 

El 4,6% (208 medios) tiene más de la mitad de su tráfico fuera de su país de origen (≤ 50%) y observamos que solo 40 
medios publican una versión en más de un idioma (dentro del mismo dominio), lo que supone menos del 1%. 

Gráfico 7. Distribución de medios por regiones geográficas ordenados por la mediana. Fuente: SCImago Media Rankings.

Gráfico 8. Distribución de los medios en inglés y español. Fuente: SCImago Media Rankings.
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4.1. Comparativa de las tres primeras ediciones
Desde un punto de vista evolutivo, a la espera de alcanzar en otoño un primer año desde la puesta en marcha del ran-
king, los tres análisis realizados nos permiten ya observar un comportamiento general de los medios y realizar unas pri-
meras comparativas. Como visión general para el análisis de la reputación digital de los medios, en el gráfico 9 podemos 
apreciar cómo el grueso de los periódicos (impresos y nativos) se sitúan en la parte central de la escala (sobre 100), en 
torno a un tercio de la muestra ocupa una posición muy baja y destaca una pequeña élite en los primeros puestos como 
referentes globales en el ámbito periodístico de la información general. 

En los gráficos 9 y 10, lo que se ob-
serva es un comportamiento simi-
lar a lo que ocurre con otros sites 
a la hora de afrontar el desafío de 
la competencia en el ecosistema 
digital: la entrada es relativamente 
fácil, al igual que escalar puestos en 
la parte más baja del ranking, pero 
resulta cada vez más complicado 
avanzar en posiciones cuando nos 
situamos en el top. En el contexto 
de la escala 1-100 que utiliza el IRD, 
por una simple cuestión numérica, 
las diferencias de posiciones en 
las zonas intermedias son muy pe-
queñas mientras que se hacen más 
exigentes en los extremos, especial-
mente en la zona de liderazgo.

Por otro lado, analizando el com-
portamiento global entre las tres 
primeras ediciones utilizadas en la 
prueba de robustez (tabla 1), po-
demos ver cómo hay más de 1.000 
medios que cambian más de 100 
posiciones en el intervalo de aná-
lisis. No obstante, aunque tal dato 
podría resultar alto, cuando obser-
vamos el Overall comprobamos que 
son apenas 100 los que cambian 
más de un 10% el valor del indica-
dor. La mayor parte, además, en la 
zona central del ranking donde pe-
queños cambios pueden determi-
nar importantes ascensos o caídas 
de posiciones. 

Tabla 1. Cambios de posiciones del Overall en las ediciones: Q3-22, Q4-22 y Q1-23.
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Q3-22 20 10 8 8 6 4 7 4 4 7 1 3 2 2 3 2 4 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2

Q4-22 20 11 7 8 6 7 8 4 5 7 1 2 2 2 3 2 2 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0

Q1-23 14 11 8 7 7 6 6 5 3 3 3 3 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Desde el punto de vista comparativo, también podemos realizar una radiografía general de cómo inciden los idiomas en 
que publican los diferentes medios en sus respectivos posicionamientos de reputación digital. Resulta apreciable la tími-
da tendencia a incorporar más de un idioma (de forma prioritaria el inglés) conectando con las reflexiones ya realizadas. 
Se trata de otro punto de análisis que deberá corroborarse y valorar en próximas ediciones.

Gráfico 9. Distribución por rangos de los 4.500 medios (Q1 Edición 2023). 
Fuente: SCImago Media Rankings.

Gráfico 10. Distribución de los medios según su Overall de reputación digital. 
Fuente: SCImago Media Rankings. 
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Tabla 2. Incidencia del idioma en las 100 mejores posiciones (+ indica que, además de la lengua principal, coexiste con otros idiomas).

Monolin-
gües

Más de 
una 

lengua
English English + Spanish Spanish + French French + German German+

Q3 2022 94 6 45 51 9 11 8 10 7 9

Q4 2022 93 7 44 51 8 10 7 9 9 11

Q1 2023 90 10 38 47 11 14 8 10 8 10

La distribución de medios por regiones que mostramos en el gráfico 11 permite obtener una radiografía global sobre el 
volumen de las muestras seleccionadas (en las nubes de puntos aparecen cada uno de los sites analizados según su posi-
ción de Overall). Desde este punto de vista, resulta evidente el peso que tienen los entornos mediáticos en América Latina, 
Europa Occidental y Estados Unidos, al tratarse de las regiones que integran los países con un mayor número de medios 
seleccionados. Como podemos apreciar, todas las regiones presentan un estilo romboidal más menos estilizado (con un 
grueso de medios en posiciones intermedias y un pequeño grupo de sites líderes) salvo en el caso latinoamericano, que se 
presenta en forma de abeto evidenciando un efecto muestra (sobresalen medios en posiciones intermedias y bajas).

En conjunto, consideramos que estamos ante una distribución representativa de la proyección y posición global que 
los medios ocupan en el mapa global incorporando factores socioeconómicos, políticas de transparencia o indicadores 
como la digitalización y alfabetización. El análisis evolutivo de esta representación, y con la ampliación de la muestra 
que estamos llevando a cabo en las regiones de Oriente, Asia, Pacífico o África, también nos ayudará a valorar de forma 
general cómo van evolucionando sus sistemas mediáticos.

El enfoque cualitativo de este gráfico, el que tiene que ver con el Overall de las diferentes regiones, es el que nos aporta 
ya una información muy valiosa sobre la calidad de los medios según su reputación digital cuando analizamos el diagra-
ma de cajas y bigotes del boxplot que aparece en gris sobre las nubes de puntos de las diferentes muestras. Con esta 
representación esquemática, que también facilitará el análisis longitudinal, podemos ver la distribución de los medios 
por cuartiles y el valor de promedio en cada región. En las zonas con un menor número de sites incluidos en la selección 
de la muestra, se observa cierta uniformidad en posiciones relativamente altas que tienen que ver con el mencionado 
efecto muestra, pero también con la singularidad de sus sistemas mediáticos. Resulta destacable que el medianil en 
Pacífico, Europa del Este y Asia esté por encima del de Estados Unidos o Europa Occidental (predominan medios con un 
Overall medio-alto), aunque si nos fijamos en cuáles son los periódicos de información general que realmente lideran el 
mapa global, ahí resulta evidente la posición de la prensa norteamericana y europea.

Justamente, si evaluamos de forma global los cambios de posiciones de los medios según su reputación digital (tabla 3), 
podemos ver cómo dentro de las 100 mejores posiciones se encuentran 69 marcas periodísticas que se mantuvieron en 
los tres cuartiles dentro del top 100. Principalmente, medios estadounidenses y británicos.

Asimismo, si ampliamos el análisis y realizamos un promedio de los Overall de cada muestra, partimos de una posición 
global de 42,72 en la edición de septiembre, se produce una ligera subida de 0,4 puntos en la de diciembre (43,12) y, 
rompiendo la tendencia, en la última realizada en marzo de este año se baja con una caída de casi 3 puntos (2,93 frente 
a la primera de septiembre y 3,33 frente a la de diciembre). 

Gráfico 11. Comparativa de la distribución de medios por regiones según el Overall en la última edición publicada. Fuente: SCImago Media Rankings. 
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No obstante, cuando nos fijamos en las posiciones de 
liderazgo, resulta muy ilustrativo que, frente al ligero 
empeoramiento general de la muestra, se produce un 
importante avance de posiciones de los medios que se 
sitúan en el top: en el primer ranking The New York Ti-
mes se situaba líder con un Overall de 87,25, seguido 
del Usa Today con 86,75 y The Guardian con 86,50. En la 
correspondiente a marzo, The Guardian desbanca a los 
periódicos norteamericanos con un 89,50, un cuarto de 
punto por encima de The New York Times y por delante 
del USA Today (88,50), que consigue la primera posición 
en diciembre pero ahora desciende a la tercera.

El análisis del Overall de las tres ediciones nos permite distinguir un cambio importante en los resultados máximos si 
comparamos el límite superior 87,25, que se ha mantenido constante en Q3 y Q4 de 2022, a un 89,5 en Q1 de 2023. Este 
cambio generalizado en la puntuación general del ranking se puede deber a la reciente reformulación del Authority Score 
(AS) de Semrush, si bien es una apreciación que deberemos constatar con las nuevas ediciones del ranking.

En general, la disputa de los primeros puestos resulta muy líquida: todos registran avances de posiciones y mejoran 
sus propias marcas, pero, en la comparativa, se van intercambiando las posiciones. A la espera de nuevas ediciones, lo 
observado hasta ahora es que hay una élite muy destacada de medios a nivel internacional que lideran de forma estable 
los periódicos más emblemáticos norteamericanos y británicos (a los mencionados se unen The Washington Post, The 
Independent y los tabloides ingleses). 

En el caso europeo, el liderazgo suele ser bastante estable con posiciones muy consolidadas y con proyección global 
como es el español El País, el francés Le Monde, el alemán Der Spiegel o el italiano La Repubblica. En el caso español, 
el periódico El País, de Prisa, es el primero en aparecer en el ranking global y con un ascenso muy destacado entre la 
primera y última muestra, ya que pasa de la posición 19 a la séptima. 

En América Latina, Clarín, La Nación, Infobae y O Globo se disputan los primeros puestos, mientras que en otras regiones 
como la asiática hay dos medios que destacan claramente empujados por las ediciones multilingües de sus sites: el pe-
riódico Renmin Ribao/ People Daily y la agencia Xinhua. En el Pacífico destacan diarios tan emblemáticos desde Australia 
como The Sydney Morning Herald o The Daily Telegraph, del emporio News Corporation y, desde Japón, es muy desta-
cada la posición de uno de los periódicos más vendidos a nivel mundial como Asahi Shimbun (con edición en inglés).

De forma general en estas tres primeras ediciones, resulta destacable que ya podamos apreciar pequeños cambios en 
los posicionamientos de diarios reflejo de los movimientos que se están produciendo en el panorama mediático digital, 
resultado en buena medida de los procesos activos de apuesta y transformación digital en que están inmersas las em-
presas periodísticas. En la tabla 1 recogemos el top 50 de la prensa mundial según su reputación digital.

5. Limitaciones y discusión
Como hemos expuesto, SCImago Media Rankings (SMR) analiza una muestra relevante y cualificada de la prensa digital 
a escala mundial. Sin embargo, el ranking deja al margen numerosas publicaciones digitales que habrán de ser incor-
poradas paulatinamente en futuras actualizaciones. A medida que se vaya ampliando la muestra inicial y SMR conceda 
mayor protagonismo a países con ecosistemas periodísticos menos desarrollados, probablemente habrá que matizar 
los resultados obtenidos en las primeras oleadas. El proceso de selección de la muestra ha tenido como consecuencia 
una sobrerrepresentación de los medios digitales radicados en países de lengua inglesa, hispana, francesa y portuguesa, 
mientras que otras lenguas tanto o más habladas que esas, tales como el chino, el hindi o el árabe, cuentan con una pre-
sencia relativamente más modesta en el ranking. La inclusión paulatina de estos territorios menos estudiados conducirá 
a un indudable enriquecimiento de los resultados, pero también, con mucha probabilidad, a su matización.

Otro de los sesgos del SMR en sus versiones iniciales es la atención preferente por las publicaciones digitales derivadas 
de medios impresos y, en menor medida, por los medios 
nativos digitales. El proyecto prevé incluir en futuras ac-
tualizaciones medios digitales vinculados a medios au-
diovisuales (radios y televisiones), lo que también puede 
matizar parte de los resultados descritos en este estudio.

También se prevé ampliar el registro de medios digitales 
especializados, empezando por los deportivos y econó-
micos. Estos medios, que en algunos casos cuentan con 
un gran renombre e influencia en las redes, constituyen 
un pilar estratégico en los proyectos de transformación 
y evolución de los medios al nuevo ecosistema digital y 
requieren un análisis particular.

El IRD combina los valores de cuatro 
métricas obtenidas de Semrush, Ahrefs 
y Majestic, con los que se calcula el in-
dicador compuesto (Overall). Se trata 
de Authority Score (Semrush), Domain 
Rating o calificación del dominio 
(Ahrefs), Citation Flow o flujo de men-
ciones (Majestic) y Trust Flow o flujo de 
confianza (Majestic)

El peso asignado a estas cuatro métri-
cas para calcular el indicador compues-
to (Overall) es igual: 25% cada una. La 
combinación del número de enlaces de 
entrada (citaciones), su calidad (peso 
relativo de cada enlace) y la estimación 
del tráfico están en la base del indicador 
integral IRD que proponemos para me-
dir la reputación web de un medio de 
comunicación en su vertiente digital
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Tabla 3. Medios integrantes del Top 50 mundial de reputación digital, Q1 edición 2023.

Puesto Medio Dominio País Rank Overall

1 THE GUARDIAN theguardian.com United Kingdom 1 89,50

2 THE NEW YORK TIMES nytimes.com United States 2 89,25

3 USA TODAY usatoday.com United States 3 88,50

4 THE INDEPENDENT independent.co.uk United Kingdom 4 86,00

5 THE WASHINGTON POST washingtonpost.com United States 5 85,00

6 LE MONDE lemonde.fr France 6 84,00

7 EL PAÍS elpais.com Spain 7 83,75

8 NEW YORK POST nypost.com United States 8 83,00

9 THE DAILY TELEGRAPH telegraph.co.uk United Kingdom 8 83,00

10 THE SUN thesun.co.uk United Kingdom 8 83,00

11 DAILY MIRROR mirror.co.uk United Kingdom 11 82,50

12 DER SPIEGEL spiegel.de Germany 11 82,50

13 THE TIMES OF INDIA timesofindia.indiatimes.com India 11 82,50

14 THE DAILY MAIL dailymail.co.uk United Kingdom 14 82,25

15 ASAHI SHIMBUN asahi.com Japan 15 81,75

16 THE WALL STREET JOURNAL wsj.com United States 16 81,50

17 BILD bild.de Germany 17 80,50

18 HÜRRIYET hurriyet.com.tr Turkey 17 80,50

19 DAILY EXPRESS express.co.uk United Kingdom 19 80,25

20 DNES idnes.cz Czech Republic 20 80,00

21 HINDUSTAN TIMES hindustantimes.com India 21 79,50

22 THE INDIAN EXPRESS indianexpress.com India 22 79,25

23 LA REPUBBLICA repubblica.it Italy 22 79,25

24 RIA NOVOSTI ria.ru Russia 24 79,00

25 ABC abc.es Spain 25 78,75

26 SAN FRANCISCO CHRONICLE sfgate.com United States 25 78,75

27 INFOBAE infobae.com Argentina 27 78,50

28 SYDNEY MORNING HERALD smh.com.au Australia 27 78,50

29 ANSA ansa.it Italy 29 78,25

30 CORRIERE DELLA SERA corriere.it Italy 29 78,25

31 CLARÍN clarin.com Argentina 31 78,00

32 NEWS.COM.AU news.com.au Australia 31 78,00

33 FOCUS focus.de Germany 33 77,75

34 KOMSOMOLSKAYA PRAVDA kp.ru Russia 33 77,75

35 LE PARISIEN leparisien.fr France 33 77,75

36 EXPRESSEN expressen.se Sweden 36 77,50

37 THE HINDU thehindu.com India 36 77,50

38 LA NACIÓN lanacion.com.ar Argentina 38 77,25

39 LE FIGARO lefigaro.fr France 38 77,25

40 OUEST FRANCE ouest-france.fr France 38 77,25

41 DE TELEGRAAF telegraaf.nl Netherlands 38 77,25

42 HOUSTON CHRONICLE chron.com United States 42 77,00

43 EVENING STANDARD standard.co.uk United Kingdom 42 77,00

44 EL ESPAÑOL elespanol.com Spain 44 76,75

45 KOMPAS kompas.com Indonesia 44 76,75

46 DIE ZEIT zeit.de Germany 44 76,75

47 AFTONBLADET aftonbladet.se Sweden 47 76,50

48 EL MUNDO elmundo.es Spain 48 76,25

49 NU nu.nl Netherlands 48 76,25

50 SABAH sabah.com.tr Turkey 48 76,25
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De forma crítica, creemos que presentar un ranking de 
reputación digital resulta clave en el momento de recon-
figuración del sistema mediático que estamos viviendo 
tras el impacto y aceleración de los procesos de digitali-
zación que ha supuesto la pandemia del Covid-19 (OMS, 
2020; Salaverría et al., 2020; Pérez-Dasilva et al., 2020; 
Cerezo, 2020; López-García et al., 2021; Pérez-Escoda; 
Pedrero-Esteban, 2021). Nos situamos, además, en el 
debate mismo sobre la viabilidad y supervivencia de las 
empresas mediáticas en un ecosistema digital donde 
resulta determinante su “visibilidad” en Internet como 
parte de sus estrategias de sostenibilidad. Y es aquí don-
de resulta clave el concepto de reputación web que utilizamos para la evaluación de medios y construcción del ranking 
por su conexión directa con la visibilidad.

Igualmente, subrayamos el valor de conectar nuestro estudio sobre la reputación digital con un elemento más intangible 
como es el concepto de marca en un entorno cada vez más saturado de actores, muchos de ellos ajenos por completo 
al ecosistema mediático compitiendo por el negocio de la información (Reig, 2011). Recordemos que la ventaja compe-
titiva de marca (Chan-Olmsted, 2011) y su incidencia en el incremento de la audiencia gracias al efecto de la reputación 
(Pérez-Latre; Sánchez-Tabernero, 2012) constituye una valiosa línea de desarrollo e innovación dentro de los medios, 
así como de análisis por parte de la academia. 

Frente a la visión miope de ciertos medios digitales, que siguen limitando sus estrategias a la simple monetización 
mediante la distribución de contenidos en diversas plataformas, no perdamos de perspectiva que crece el interés por 
cultivar un “media branding” (Chan-Olmsted; Shay, 2015) de largo alcance, como modo de reforzar el reconocimiento y 
la percepción de calidad por parte del público. 

Estas reflexiones finales, sobre el futuro mismo de la prensa y sobre la idea de marca como factor de diferenciación y 
valor de los medios un tablero cada vez más condicionado por actores ajenos al sector, tienen que ver con una de las 
finalidades más ambiciosas y a más largo plazo del proyecto de investigación que aquí se presenta: situar el SCImago 
Media Rankings como un observatorio de análisis y evolución de la industria periodística y como un espacio de debate 
y discusión que no solo tenga una vertiente de difusión en la academia sino también de utilidad a nivel profesional y 
empresarial.

6. Conclusiones y futuras líneas de trabajo
La industria de los medios, siempre en el ojo del huracán como hemos venido exponiendo, se presenta como uno de los 
ámbitos donde los procesos de transformación se están produciendo de una forma más intensa y vertiginosa. Conocer 
su realidad y contribuir a realizar prospectivas es el escenario con el que nace el nuevo proyecto de SCImago que pre-
sentamos con este primer trabajo de radiografía de la prensa mundial: para evaluar, por un lado, las preguntas de inves-
tigación que hemos planteado sobre la aplicación del Indicador de Reputación Digital (IRD) para construir un ranking de 
medios y, a medio y largo plazo, para constituirse en un nuevo referente en el estudio del sector.

Tras el análisis de los resultados del primer SMR, consideramos que podemos validar los objetivos planteados sobre la 
posibilidad de generar un mapa mundial sobre el sistema de medios de comunicación en base a los big data que propor-
ciona Internet (con las limitaciones y líneas futuras de trabajo ya expuestas), así como sentar las bases para el desarrollo 
de estudios longitudinales que nos den pistas sobre los procesos de adaptación al ecosistema digital.

Desde esta perspectiva, en el apartado de resultados hemos corroborado también cómo es posible sacar conclusiones 
sobre la distribución territorial o por regiones de los medios incluidos en el mapa y ponerlo en relación con otros indi-
cadores globales como la representación de los usuarios de internet y otros factores socioeconómicos relacionados, por 
ejemplo, con el uso de la tecnología, la digitalización y la alfabetización. 

Aun habiendo expuesto y discutido el efecto marca de 
los medios en sus posiciones en el Ranking de Reputa-
ción Digital, la radiografía global que presentamos en 
este trabajo pone de manifiesto un peso relativo del 
‘branding comunicacional’ cuando se trata de competir 
por la atención de los usuarios del ecosistema digital: 
podemos concluir que la marca ayuda como hemos ar-
gumentado, pero a partir de unos condicionantes pre-
vios y de contexto que tienen que ver con las propias 
infraestructuras de los países y regiones, condicionantes 
socioeconómicos e incluso hábitos culturales que tienen 
que ver con los procesos de digitalización y globaliza-

En este trabajo presentamos los resul-
tados de las tres primeras pruebas rea-
lizadas para comprobar la robustez del 
SMR: la versión piloto del ranking, de 
septiembre de 2022 (Q3 edición 2022); 
la segunda (Q4 edición 2022) de diciem-
bre de ese mismo año; y la tercera, en el 
primer trimestre de este año (Q1 edición 
2023)

Las tres primeras oleadas del ranking 
sacan a la luz una élite muy destacada 
de medios al nivel internacional lidera-
da por los periódicos más emblemáti-
cos norteamericanos y británicos. En el 
caso europeo, el liderazgo se presenta 
muy estable con posiciones muy conso-
lidadas del español El País, el francés Le 
Monde, el alemán Der Spiegel o el italia-
no La Repubblica
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ción. Sólo desde esta perspectiva podemos explicar, por 
ejemplo, que The New York Times sea líder (por méritos 
propios, pero también tiene un público potencialmente 
usuario de su web de millones de usuarios a nivel pla-
netario) y no encontremos unos medios equivalentes 
en regiones como Asia o China con un peso poblacional 
muy relevante. Importa la generación de contenidos de 
alto valor, pero también el contexto. 

En este sentido, el Ranking de Reputación Digital redun-
da en la idea, asentada a nivel académico sobre las cla-
ves de los Sistemas Mediáticos, de que quienes mueven los hilos a nivel mundial (y en este caso subrayado de forma 
objetiva por sus apuestas digitales de proyección global) se sitúan en el Norte y hablan inglés. Precisamente respecto a 
los idiomas, reforzamos la convicción de que las lenguas juegan un papel fundamental en el mundo de la comunicación 
hasta el punto de afectar de forma muy clara en la configuración del mapa, en la medida en que se convierte en un fac-
tor clave de su reputación digital como observamos de forma singular en los sites que optan por el inglés como lengua 
franca y por el multilingüismo.

Por último, analizando el Overall de las oleadas de análisis llevadas a cabo entre 2022-2023, hemos visto cómo los me-
dios de mayor reputación digital se sitúan en Europa Occidental y Estados Unidos, con un grupo reducido de medios top 
que se disputan las primeras posiciones de forma muy estrecha y que terminan actuando de avanzadilla en los propios 
procesos y estrategias de innovación digital. En este liderazgo, se observa cómo se produce un trasvase de prestigio de 
los periódicos históricos de papel al entorno digital (el efecto marca que comentábamos) pero es ya muy destacable la 
sólida irrupción de proyectos nativos capaces de mirar de tú a tú a las marcas centenarias desde la perspectiva de la 
reputación digital. Creemos que la tensión entre los legacy media y los new media es un punto de análisis que podremos 
evaluar de forma más precisa cuando se vaya ampliando la muestra y vayamos respondiendo a las propias dinámicas de 
evolución del mercado.

7. Notas
1. Utilizamos el término “overall” en su acepción metodológica aséptica de indicador compuesto (así aparece en la web 
del proyecto) y, aplicado a nuestro campo de estudio y propuesta de evaluación y análisis mediático, lo denominamos 
Indicador de Reputación Digital (IRD).

2. En verano de 2023 se ha completado el estudio con una cuarta oleada de análisis (Q2 edición 2023) y para octubre de 
2023 está previsto publicar una nueva actualización.

3. Todo lo referente a los metadatos de identificación y tipificación se está completando en estos momentos y formará 
parte de un nuevo trabajo de divulgación.
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Abstract
The Harbingers project, which studied the working lives and scholarly communication behaviour of early career researchers 
(ECRs) over 6 years, found evidence of changing attitudes to questionable (grey) publishing. Thus, whilst predatory publi-
shers have come to be treated with equanimity, as a problem easily dealt with, there was growing concern with the high 
volume of low-grade research being generated, some of which by ‘grey’ open access publishers for want of a better name 
(questionable and non-standard have also been used). With the recent announcement (2023) that the government of Ma-
laysia (a Harbinger case country) is not providing Article Processing Charges (APCs) for articles published by MDPI, Frontiers 
and Hindawi on quality and cost grounds, we set out to see what lay behind this decision and whether other countries 
exhibited similar concerns. Information was obtained by asking Harbinger country leads, mostly embedded in research 
universities, from Australia, China, France, Israel, Malaysia, Poland, Spain, UK, and the US to conduct desk research to esta-
blish what is happening. It was found that countries, like ECRs, appear to have formed into two different camps, with China, 
Poland, France, and Spain joining Malaysia in the camp of those who felt concerned about these publishers and the UK, US, 
Israel, and Australia belonging to the camp of the unconcerned. Explanations for the split are furnished and whether the 
Malaysian position will prevail elsewhere is considered. Finally, in this paper, we have aired issues/concerns, rather than 
provided robust, systematic data. For a systematic study we shall have to wait for the fuller study we are hoping to conduct.
Keywords
Predatory journals; Questionable research practices; Low-quality research; Policies against predatory journals; Publishing; 
Research; Scholarly communication; Early career researchers; ECRs; Pandemic consequences; Harbingers project; Inter-
views; Country differences; Australia; China; France; Israel; Malaysia; Poland; Spain; UK; United Kingdom; US; United States.

1. Introduction
Harbingers1 is an international collaborative of researchers from nine countries (Australia, China, France, Israel, Ma-
laysia, Poland, Spain, UK, and US2). Monitoring on a regular basis what early career researchers (ECRs) –tomorrow’s 
leading professors, influencers, and decision makers– are up to, we, as a research group, seek to forecast what changes 
might occur to scholarly communications and research practices down the line. In this paper, we focus on questionable 
publishing practices, an undertaking prompted by the findings of the Sloan-funded Harbingers-2 study (Nicholas et al., 
2023a). The study, which inspected every conceivable aspect of the scholarly communications system from the perspec-
tive of the millennial-generation early career researchers during the two demanding years of the pandemic, identified 
unethical/questionable practices as a crucially important ‘crack’ in the scholarly system. Indeed, with nearly two-thirds 
of ECRs saying that they were aware of questionable practices, and a third believing that the pandemic had fanned the 
flames, questionable practices were ranked third in importance among the vulnerabilities found, although in some ways 
they may be seen as the biggest overall threat because they undermine trust in the whole system. It is against the back-
drop of these findings that we set out here to revisit a topic we recently reported on in this very journal: ECRs’ views and 
actual practices of publishing in questionable open access (OA) journals (Nicholas et al., 2023b). 

2. Background and context
The problem of questionable publishers came to the fore in the scholarly world once a host of studies found predatory 
publishing to be a prevalent phenomenon among academics from all career levels (Alecci, 2018; Alrawadieh, 2018; 
Elliott et al., 2022; Eykens et al., 2019; Frandsen, 2022; Perlin; Imasato; Borenstein, 2018; Pyne, 2017; Shaghaei et al., 
2018; Wallace; Perri, 2018), and from all over the globe, inclusive of high- and upper-middle-income countries (IAP, 
2022; Bagues; Sylos-Labini; Zinovyeva, 2017; Elliott et al., 2022; Eykens et al., 2019; Moher et al., 2017; Shaghaei et 
al., 2018), rather than limited to novice researchers from developing countries, as first explorations seemed to indicate 
(Alrawadieh, 2018; Eykens et al., 2019; Frandsen, 2022; Perlin; Imasato; Borenstein, 2018; Pyne, 2017; Shaghaei et 
al., 2018; Wallace; Perri, 2018; Demir, 2018; Frandsen, 2017; Kurt, 2018; McCann; Polacsek, 2018; Moher; Srivastava, 
2015; Moher et al., 2017; Nobes; Harris, 2019; Shen; Björk, 2015; Xia et al., 2015). Still, over the years a change see-
med to be taking place when it came to what Gallent-Torres (2022) aptly calls non-standard publishing, as the evidence 
emerging from the Harbingers project clearly indicated (Nicholas et al., 2021; 2023b). 

Indeed, running counter to the hue and cry raised about predatory publishing for quite some time, our ECR interviewees 
not only found predatory journals to be of no real concern, but even treated the phenomenon as a non-issue, some-
thing that barely merited a mention, certainly not a feature of their research world. Being well-aware of the risk to their 
careers that publishing in questionable journals posed, and informed enough to be able to identify such journals readily 
enough, they were not tempted to go for the predatory option. In any case, most published with senior colleagues who 
were knowledgeable on the topic and could have prevented them (if necessary) from falling into the predatory publi-
shing trap. However, whilst predatory journals, thus, turned out to be ‘old hat’ to ECRs, not so when it came to what 
they identified as the real problem facing them, indeed, facing the entire research undertaking: a general lowering of 
scholarly standards that have been taking place as a result of increased opportunities to publish. 

That their thinking should be along these lines is perhaps not very surprising, for the problem of questionable publishing 
has by now become much more nuanced and complex. In fact, predation in academic publishing now needs to be seen 
as a spectrum, with varying types and degrees of illegitimacy, with journals and publishers of multiple shades of grey 
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occupying borderline or ambiguous niches between predation and legitimacy (Siler, 2020). Thus, a journal may be in-
creasingly/decreasingly predatory (or legitimate) in comparison to some standard or criteria, whether ideal or in relative 
contrast to one another (Teixeira-da-Silva et al., 2021). Indeed, although our interviewees did not actually use the term 
‘grey publishers’ in their discussions of questionable research practices, the conversation often switched (especially in 
France, Spain, and Poland) to their feeling that large volumes of low-quality research were being produced, with occa-
sional blame for this situation being placed (unsolicited) at the door of MDPI3 and Frontiers4. 

It must be kept in mind, of course, that these two publishers might have been singled out by our study participants 
because they have drawn particular attention to themselves by becoming bigger than most ‘traditional’ publishers, 
as MDPI’s remarkable growth amply illustrates (Petrou, 2020). Indeed, the number of ECRs among the Harbingers-2 
interviewees, who thought that these publishers were simply fast, friendly, efficient, and receptive, was similar to the 
number of those who found fault with them. Admittedly, unlike predatory publishers, some ‘grey’ journals have respec-
table citation scores –the ultimate judge and jury on their worth. Also, unlike predatory publishers, ‘grey’ publishers do 
not deliberately and systematically set out to deceive authors or lie about their metrics and they run fair peer review 
processes (until it comes to special issues, it seems, a point we will discuss shortly). Nevertheless, in a recent study that 
analysed the behaviour of 53 MDPI-journals that were Clarivate’s Journal Citation Reports (JCR) indexed in 2019, some of 
their characteristics were found to be equitable to those of predatory journals, such as their tendency to use very similar 
names to other journals with established reputations (Oviedo-García, 2023). 

Still, some of the practices employed are likely, indeed, to make them suspect in the eyes of some. Thus, for example, 
the direct solicitation of potential authors raises quite a few eyebrows, although how otherwise can new journals start 
if the editor designate does not ‘personally’ invite people they know to submit articles or ask the publisher to do so on 
their behalf? The problem is that at times these publishers select potential authors to approach from a database, which 
is so badly put together that the recipient is not in the field which the journal covers. Also, authors and reviewers are 
sometimes offered discounts and incentives, which, given the accepted ways of doing things in the scholarly world, may 
be seen as commercial. According to Oviedo-García (2023), at least where JCR indexed MDPI-journals are concerned, 
they also have higher degrees of self-citation rates than found in ‘traditional’ journals and high citations rates from other 
MDPI-journals, the latter of which, of course, suggests citation cartels. However, perhaps above all, it is the practice 
of publishing huge quantities of special issues that gives these publishers truly bad publicity, for the sheer number of 
these publications obviously makes it impossible to guarantee minimum peer-review standards. Take just one example: 
according to an unpublished analysis, cited in Brainard (2023), in 2022 nearly 100 MDPI journals that have impact factors 
published more than 17,000 special issues, containing 187,000 articles. 

3. Malaysia blows the whistle 
Alarm bells truly started ringing for us when a member of the Harbingers collaborative, the Malaysian representative, in-
formed the rest of the group of the Malaysian Ministry of Higher Education’s decision to refrain from using public funding 
to cover APCs for publishing with MDPI, Frontiers, and also Hindawi5 (Japri, 2023). The decision is certainly indicative 
of a broader concern, which has at its heart the need for a more judicious allocation of resources that would focus on 
supporting research activities that contribute to the advancement of knowledge and societal development. Thus, plainly 
aiming at encouraging universities to exercise caution in their choice of publication venues, the Ministry seems to be ad-
vocating a more strategic approach to research dissemination, which would consider factors beyond the mere open-ac-
cess nature of the journal and its indexation status (in Web of Science and/or Scopus). Among these factors the quality 
of peer review, the impact of the research, and the alignment of the publication with the university’s research objectives 
are all seen as playing crucial roles in ensuring that research outputs contribute meaningfully to their respective fields.

However, beyond that, the Ministry’s decision seems to have been sparked by the significant surge in the quantity of papers 
authored by Malaysian researchers that were published in MDPI’s Scopus-indexed journals over consecutive years, possibly 
coupled with recent criticisms related to MDPI’s publishing practices. Thus, as an unpublished analysis has shown, the num-
ber of Malaysian publications in MDPI Scopus-indexed journals has risen from 698 in 2018 to 1227 in 2019, 2281 in 2020, 
3908 in 2021, and 4768 in 2022 –plainly a substantial growth, amounting to nearly 580 percent during this time span. This, 
when fast-growing OA journals, of which MDPI, Frontiers and Hindawi are in all probability the best known, increasingly 
come under fire for their non-standard practices, some of which are seen as smacking of overly commercial considerations, 
if not predatory approaches, such as aggressive marketing, lenient peer review for the sake of achieving speed and quantity 
of publications, significant author fees, and the aforementioned overabundant publishing of special issues and manipula-
tions of citations (Brockington, 2022; Crosetto, 2021; Gallent-Torres, 2022; Oviedo-García, 2023). 

It is quite conceivable then that the straw that might have broken the camel’s back in Malaysia was the recent delisting of 
19 Hindawi and two MDPI journals from Clarivate’s World of Science (WoS) database, entailing the journals’ losing their 
impact factor, which carries so much weight with authors and institutions (Brainard, 2023). The move certainly cannot 
be dismissed lightly, especially as according to an expert opinion, cited in Brainard (2023), the expectation is that this 
initial delisting is only the tip of the iceberg.

Interestingly, despite the Ministry’s decision, at least one first-line research university in Malaysia still permits accepting 
APCs from private or international funding sources for publishing in MDPI, Frontiers and Hindawi journals, as long as 
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they are indexed in WoS or Scopus, indeed, recognises such publications for assessment. Confusing signals then being 
transmitted, perhaps, further muddying the waters for Malaysian researchers, who (at least until recently) seemed obli-
vious to the problem of grey journals –our interviewees, unlike their counterparts in Poland, France, and Spain, were 
happy to publish in any journal, if it was indexed in WoS/Scopus (Nicholas et al., 2022).

The question that naturally follows was whether these developments were unique to Malaysia. After all, publishing is a 
genuinely international business, with strong patterns of globalisation. Thus, we set out to see what the situation was in 
our other member countries: whether they exhibited the same concerns, and if they did, whether they were responding 
to the challenge similarly or differently and whether we have a trend on our hands. 

4. So, what of other countries?
Data were obtained by asking country leads (mostly senior researchers embedded in research universities) from Austra-
lia, China, France, Israel, Poland, Spain, UK, and US to conduct desk research to establish what is going on. Interestingly, 
the picture that formed in result show that there are two different camps when it comes to ‘grey’ publishers, with China, 
France, Spain, and (less so) Poland joining Malaysia in the camp of those who felt concerned about these publishers and 
Australia, Israel, UK, and the US, belonging to the camp of the unconcerned. 

5. Countries with concerns
China
Clearly, a lot of disquiet about some publishers has been long felt in China, entailing an assertive and direct governmen-
tal approach. Indeed, since 2020 the Chinese Academy of Sciences has been publishing a ‘warning journals list’ (blacklist) 
every year, with many of the journals –more than half in the 2023 list– published by MDPI, Hindawi or Frontiers. Inclu-
sion of a journal in the list was determined based on several indicators: many factual and/or grammatical and/or spelling 
errors in the articles published; attempts to appoint editors without their authorisation; too many papers published in 
each issue; quick and questionable-quality peer review processes; production of large numbers of new titles.

Indeed, popular, and social media reports mention more than 20 universities and research institutions in China that have 
publicly stated their intention not to consider papers published in the ‘warning journals list’ for assessment purposes. It 
should be noted, however, that most of these universities and research hospitals are not first-line institutions, where the 
guidance of the list has been sorely needed, as they seem to face problems of academic misconduct, stemming from the 
requirement that clinicians seeking professional titles publish research papers.

However, whilst the approach to ‘grey’ publishers is thus not invariably defined as a formal policy in China, many major 
Chinese scientific research institutions are wary in their treatment of ‘grey’ journals, often excluding them from assess-
ment procedures, as part and parcel of their reservations and prejudices about OA publishing in general. Not that this 
state of affairs has had much of an influence on institutions’ willingness to fund the payment of APCs for publishing in 
gold OA journals: unless the journals are high-level ones, such as journals with a high impact factor or a good reputation, 
researchers who want to do so need to pay APCs themselves. In any case, despite the unease surrounding publishing 
in ‘grey’ journals, there are many papers authored by Chinese academics, if often from second-level universities, to be 
found in them. Plainly, the short peer review procedure, the fast turnaround times of publication, the relatively more 
standardised/higher quality compared to local journals, and the lack of discrimination against young Chinese authors are 
strong incentives, especially as MDPI, with its huge offices in China, is a well-known company. 

Spain
In Spain, too, things are far from straightforward, although journals from these publishers have been blacklisted. Thus, 
the central body in charge of the evaluations of research achievements for promotion purposes, Aneca (Agencia Na-
cional de Evaluación de la Calidad y Acreditación) issued as far back as 2021 a report (Aneca, 2021) on open-access 
publishers which questioned many journals, particularly journals from MDPI and Frontiers, said to exhibit ‘anomalous 
behaviour’. 
https://www.aneca.es

Previously, many of the disciplinary committees, which evaluate the research accomplishments of universities every six 
years for budgetary reasons, stopped positively considering publication in certain journals, many of them MDPI.

The Aneca report was highly controversial because not all the measurement criteria used were considered adequate 
or logical. Indeed, ECRs feel confused, unable to understand why JCR indexed journals are not suitable for obtaining a 
good assessment. To complicate matters even further, two years later, Aneca withdrew its report, claiming to justify 
the withdrawal on the grounds of a more overarching need to reform the research evaluation models in Spain, towards 
more qualitative and less bibliometric evaluation models. More specifically, this need is for evaluating of the quality of 
scientific articles, rather than the quality of the journals in which they are published only, and, in addition, to consider 
the impact of the research from a broader perspective.

In any case, the funding of APCs is at the discretion of the individual university, and in general, it is allowed even where 
‘grey’ publishers are concerned.

https://www.aneca.es
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France
The picture is not that clear in France, either, although there is a much controversy in respect to the status of Frontiers and 
MDPI. On the one hand, more and more French papers are published in ‘grey’ journals because, as in the case of China, 
many researchers welcome the opportunity to publish their papers easily and quickly. This is especially so where the jour-
nals are indexed in Scopus and WoS, for then they are admissible in the research assessment process. On the other hand, 
it is said by some that researchers and more specifically early career researchers, risk their reputation by publishing in such 
journals, which, as rumour in France has it, are not well cited or, indeed, not cited at all, a rumour that is not sufficiently 
grounded. Still, as noted, given that the scientific value of some ‘grey’ journals have been contested, indeed, some have 
even been delisted from WoS, they are increasingly seen as questionable, with some institutions displaying their concerns 
by requesting researchers not pay the APCs for grey journals. There are also worries among French ECRs (and Polish ones 
too, as we shall see) that assessors will look less favourably at papers emanating from grey publishers. The case of MDPI has 
not been helped by the controversies associated with the publishing of thematic issues, with researchers denouncing them: 
https://paolocrosetto.wordpress.com/blog

Frontiers is more respected than MDPI, because of a rise in standards and their publication do attract more citations 
https://www.frontiersin.org/about/impact#jif-and-citescore

Poland
In Poland, it is the problem of MDPI, in particular, that has been discussed, indeed, still being discussed, but nothing has been 
resolved. Following the parameterization (measurement) of Polish universities, there has been a significant increase in publica-
tions by Polish authors in journals such as MDPI and other gold open access journals, which are regarded as venues that enable 
easy publishing, with a review process that takes a very short time. With the assembling of a copious publishing record of pa-
ramount importance for Polish academics, as their eligibility to get their doctorate and habilitation in each discipline at a given 
university largely depends on it, plainly the ease and speed of publishing their work becomes an important consideration. 

As to the current situation –at least one university is said to have stopped funding APCs for publishing in MDPI journals. 
The Polish media reports that a great deal of Polish taxpayers’ money, i.e., from the state budget, is spent on the publishing 
of articles in MDPI journals, but so far nothing has been heard on this from the Ministry of Education and Science. In fact, 
the Ministry’s list of scored journals, assembled for assessment purposes, which includes more than 30,000 WoS/Scopus 
–indexed and Polish titles, even includes some journals published by MDPI. Nevertheless, all those who want to do a ‘habi-
litation’ or apply for a professorship try to make sure that they have a variety of journals on their publications list, and they 
certainly do not rely solely on MDPI because of the possibility that reviewers will criticise them for doing so. 

Finally, Poland is looking to see how bigger and richer countries are dealing with the problem before they take any action.

6. Countries without concerns
Australia
Australia is different from countries, such as Malaysia, in that government/authorities usually do not interfere with publi-
shing decisions, so that each university decides on its own when to fund a requested APC. However, not all universities have 
a specific OA policy, and those that have do not go beyond a generally felt strong opposition to paying for publishing OA in 
hybrid journals (Wakeling et al., 2022). There is certainly no policy on the level of individual publishers –grey or otherwise.

Still, universities tend to favour white lists over black lists, so instead of banning publishing in certain journals, they fa-
vour others and encourage publishing in them. Universities might have different approaches to implementing this unwri-
tten policy, but the basis for their decision-taking in these matters are usually the points awarded to a specific journal 
in their internal evaluations and promotions procedures. Thus, for example, if at a given university the achievements of 
academics are measured against SCImago (Scopus list), with Q1 and Q2 journals from that list accorded more points, re-
searchers are encouraged to publish in journals listed in Scopus, be they ‘traditional’ or ‘grey’. University libraries usually 
have LibGuides about publishing articles in which they warn researchers about predatory publishers. However, instead 
of blacklisting publishers they encourage researchers to follow best practices such as Think, Check & Submit protocols 
in their publishing decisions. Thus, the LibGuide for Charles Sturt University names MDPI, but it says it has a range of 
journals so authors need to decide case by case and does not say do not publish in MDPI.
https://thinkchecksubmit.org
https://libguides.csu.edu.au/WhereToPublish/predatory#s-lg-box-22384022

Israel
Publishing policies in Israel are not based on any nation-wide policy as to the legitimacy (or not) of journals, so that it is 
up to each faculty member to decide where to publish their work. University libraries do provide individual help, such as 
recommending WoS and Scopus indexed journals or warning against journals on Cabells list, and hold training sessions 
for those who want them. 

Still, there is a list of journals widely used by universities and researchers to determine which journals are preferred 
venues for publication, originally assembled by the Council for Higher Education, through its Planning and Budgeting 
Committee, to serve institutional budgeting purposes. Thus, although the list was meant to serve solely as a means for 

https://paolocrosetto.wordpress.com/blog
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https://thinkchecksubmit.org
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assessing the quality of a university’s publication output, as measured by the impact factors of journals in which the 
publications appear, its use is customarily taken to vouch for the quality of the journals therein. 

As to funding APCs, Israeli universities pay APCs for publishing in highly ranked journals (top ten in a subject area) and/
or for publishing in journals that offer a discount obtained through deals with publishers.

UK
Grey publishers are not a big issue in the UK and, indeed, have become part of the scholarly infrastructure and welco-
med to the top table by Jisc, who have conducted big deals with them on behalf of UK universities and have obtained 
APC discounts. ECRs indeed perceived journals particularly Frontiers as prestigious in their field and MDPI are admired 
because of their speed in processing. It is possible that their OA credentials protect them from criticism because the 
UK is very pro-open science and journals appear in the authoritative DOAJ directory. Librarians consulted were willing 
to pay APCs because the publishers were members of OASPA and the journals were in DOAJ, key marks of accessibility.

Nevertheless, there is still some unease about these publishers’ outputs. The unease stems from direct and inappropria-
te solicitation of authors and editors annoying researchers by asking them to write papers, review papers or even edit 
special issues in disciplines which were not remotely related to their expertise. It is also believed that this aggressive 
targeting has increased in the last few years, presumably driven by internal targets for increases in submissions. Frontiers 
has admitted as such to some universities. This can lead to authors being often approached to write reviews and other 
non-research articles that universities may be unable to fund. Also, while not perhaps seeing them as promoting paper 
mills, although guest editors and salaried academic editors for MDPI were found to coordinate sale of authorship across 
four different MDPI journals, totalling over 20 papers (Grove, 2020), but as one university librarian said some of their 
content does tend towards slicing and dicing, and amount to vanity publishing.

US
In the US, there is no national rule, other than rules for federally funded research outputs. Each university sets its own 
standards for what journals count toward tenure and typically most universities leave that up to the academic unit to 
decide what are the best journals. Many universities now use a central metrics system to measure the impact and ou-
tputs of the faculty, but these are typically not used for tenure or retention decisions. The one unit on campus that pays 
most attention to research dissemination is usually the library. If the library pays for OA fees, they usually will not pay for 
hybrid journal fees and some may have a black or white list of ones they will pay. Libraries used to often use Beall’s list 
years ago, but it is more individualized now. Thus, for example, in some universities eligible publications must be listed 
in the Directory of Open Access Journals (DOAJ) or the publisher must be a member of the Open Access Scholarly Publi-
shers Association (OASPA). Measured by these parameters, the three publishers discussed here would meet the criteria.

7. Conclusions
It seems that countries form a continuum in their approach to ‘grey’ publishers, from those who seem to have little concerns 
about them –Australia, Israel, UK, and US– to those growingly concerned about the phenomenon, with Malaysia the most 
concerned, but China, Poland, France, and Spain also exhibiting signs of unease. The level of concern is perhaps traceable 
to the assessment procedures in place in the different countries: the more a country relies on quantitative productivity 
coupled with citation-data based bibliometric indicators to measure research achievements, the more problematic the role 
of ‘grey’ publishers becomes. One wonders then whether the drip, drip news of retractions, special editions, government 
interventions and rumours might change the balance, with more countries moving into the ‘concerned’ camp, and, as a 
result, possibly changing their approach to research assessment policies. The greater presence of ‘grey’ publishers in the 
scholarly world may turn out to be then a blessing in disguise, which will spur on the long-hoped for change in the model for 
evaluating a scientist’s work, whereby the currently prevalent ‘bean-counting,’ both where the number of publications and 
the citation score of publications are concerned, will be enriched by other measures. Indeed, in France the transition is alre-
ady taking place, slowly but surely, and publishing papers in indexed journals is no longer considered as the only criterion of 
assessing research, whilst for Poland this is thought to be a pipe dream, at least for the time being. Thus, this paper, largely 
meant to be an opinion piece, has laid the ground for future systematic research on the part of the Harbingers group.

8. Notes
1. The original, 4-year (2016-2019), longitudinal Harbingers-1 research project explored the working lives and scholarly 
communication behaviour of 116 junior science and social science researchers from eight countries (China, France, Ma-
laysia, Poland, Russia, Spain, UK and US). Its 2-year extension (2020-2022), Harbingers-2 –Early Career Researchers, and 
the Pandemic research project.
http://ciber-research.com/harbingers-2

funded by the Alfred P. Sloan Foundation, enabled the investigation to continue to around 170 science and social science ECRs 
from the same countries, at a time when the pandemic brought about unprecedented change in scholars’ circumstances.

2. While 8 countries have contributed data for this paper, Australia and Israel were not original Harbinger case studies.

3. MDPI is a publisher of 428 open access journals, including 419 peer-reviewed journals and 9 conference journals. 
Founded in 1996 and based in Basel, Switzerland, it has offices in Beijing, Wuhan, Tianjin and Nanjing (China), Barcelona 

http://ciber-research.com/harbingers-2


Never mind predatory publishers… what about ‘grey’ publishers?

e320509  Profesional de la información, 2023, v. 32, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     7     

(Spain), Belgrade and Novi Sad (Serbia), Manchester (UK), Tokyo (Japan), Cluj, and Bucharest (Romania), Toronto (Cana-
da), Kraków (Poland), Singapore (Singapore), and Bangkok (Thailand). 
https://en.wikipedia.org/wiki/MDPI

4. Frontiers Media SA is a publisher of 185 peer reviewed, open access journals. Founded in 2007 it is based in Lausanne, 
Switzerland, with other offices in London, Madrid, Seattle and Brussels. 
https://en.wikipedia.org/wiki/Frontiers_Media

5. Hindawi is a publisher of over 250 peer reviewed, open access, scientific, technical, and medical (STM) literature. It 
was founded in 1997 in Cairo, Egypt, but purchased in 2021 by Wiley, a publishing company based in the United States. 
https://en.wikipedia.org/wiki/Hindawi_(publisher)
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Abstract
To retrieve the right collection of publications in interdisciplinary research, we have developed a search strategy with 
four progressive steps and take the area of public affairs (PA) as a case study. A set of seed publications in PA is first 
identified, followed by the construction of a pool set of publications with wider coverage for refinement in the next 
step, which is critical and in which an expanded set of publications is established on the basis of the references and 
text semantic information, thus generating two respective subsets. One of these subsets is obtained on the basis of the 
number of references shared between each publication pair between the seed set and the pool set. To optimize the re-
sults, we construct two models, viz. a support vector machine (SVM) and a fully connected neural network (FCNN), and 
find that the FCNN model outperforms the SVM model. The second subset of publications are collected by selecting the 
publications with high topic similarity to the seed publications collected in the first step. The final step is to integrate the 
seed publications with the expanded publications collected in steps 1 and 3. The results show that PA research involves 
an extremely wide range of disciplines (n = 45), among which public administration, environmental sciences, economics, 
management, and health policy and services, among others, play the most significant roles.
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1. Introduction
Scientific research involving multiple disciplines/fields plays a significant role in the development of science and the 
social sciences, thus leading to numerous studies on interdisciplinary research from various perspectives (Lovelock; 
Margulis, 1974; Wagner et al., 2011; Wang et al., 2015; Glänzel; Debackere, 2021; Ledford, 2015). How to define the 
disciplinary attribution of interdisciplinary research remains a challenge because the involved knowledge is from two 
or more disciplines (Klein et al., 1997; Repko et al., 2007; OECD, 1972; Rotolo et al., 2015) that may vary depending 
on the specific research topic (Glänzel et al., 2016). It thus becomes difficult to retrieve interdisciplinary publications 
on the basis of existing classification schemes such as Web of Science (WoS) subject categories. Working at the level of 
scientific journals, the WoS scheme consists of approximately 250 research areas equivalent to subject categories. A 
multidisciplinary journal may be assigned to one or more research areas (Leydesdorff; Ràfols, 2009). To improve the 
WoS journal-based system, some science and technology organizations have developed their own, journal-level classifi-
cation systems (Archambault et al., 2011; Glänzel; Schubert, 2003; Boyack; Klavans, 2010). Such classification schemes, 
however, cannot be used directly to define interdisciplinary publications.

Classification schemes at the publication level may better reflect research subjects and have been explored at a relatively 
small scale in the early period (e.g., Griffith et al., 1974; Small; Griffith, 1974; Small; Sweeney, 1985), until 2010 when a 
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large-scale publication-level classification scheme was proposed (Boyack; Klavans, 2010). On the basis of direct citation 
relationships between publications, the Leiden classification system covers scientific fields (Waltman; Van-Eck, 2012) 
and is composed of three hierarchies, with 20 research areas at the first level, 672 research areas at the second level, and 
22,412 research areas at the third level. Working at publication level instead of journal level, the Leiden classification sys-
tem can classify specific scientific areas in more detail and thus match the current structure of scientific research more 
closely. Using the Leiden methodology, interdisciplinary publications can be harvested by following simple steps. The 
requirements in terms of computing time and memory usage, however, are too demanding for individual researchers 
using a standard desktop computer. In addition, the Leiden methodology does not consider indirect citation relations, 
which may lead to an incomplete collection of interdisciplinary publications.

To collect interdisciplinary publications on specific topics such as innovation systems, big data, or public affairs, five me-
thods can be considered. The first is to identify historical core contributions and community members in a specific area 
(Fagerberg et al., 2012). With an implicit assumption that the historical core literature remains stable over time, such 
an approach is not able to reflect the dynamic changes in a specific field. The second relies on a set of keywords and has 
wider applications (e.g., Huang et al., 2011; 2015; 2019; Ruiz-Navas; Miyazaki, 2018; Liu et al., 2021). Variations exist in 
keyword approaches; For example, some researchers regard keywords as a core set that defines a specific field (Huang 
et al., 2011), which requires strong knowledge of the field and the consideration of emerging terms. By making full use 
of the feature of semi-automatic iteration of keyword variants, some researchers first apply a keyword retrieval strategy 
to identify a core set of publications and then supplement or modify this core set by using high-frequency words (e.g., 
Liu et al., 2021; Suominen et al., 2016; Shapira et al., 2017), consulting experts in related fields (Huang et al., 2015), 
or using synonyms and subordinate words through a retrieval formula (Ruiz-Navas; Miyazaki, 2018). The third is to 
expand related publications through direct citation relations among publications or journals (e.g., Waltman; Van-Eck, 
2012; Muñoz-Écija et al., 2019; Bassecoulard et al., 2007), which requires high computational and memory capacity. To 
avoid such capacity demands, researchers start with a core set of publications and then collect publications linked by 
citing and cited relationships (Wang et al., 2019). However, this may result in a large number of redundant documents 
with low relevance to the research topic being included in the core document set. In addition, starting from a core set 
of publications, the fourth takes advantage of co-citation relations and bibliographic coupling (Kostoff et al., 2006; Zitt; 
Bassecoulard, 2006; Alencar et al., 2007; Soós; Kiss, 2020; Zhou et al., 2019). This approach, however, is sensitive to the 
coverage of the starting corpus, in addition to the time lag of citations (Mogoutov; Kahane, 2007). 

As a comprehensive retrieval strategy with multiple rounds of iterations (Glänzel, 2015), the fifth includes two critical 
tasks and is more accurate than the previous four. Step 1 is to determine a core set of documents (Zitt; Bassecoulard, 
2006) that can represent the subject in question well, and step 2 is to extend this core set with relevant documents on 
the basis of thematic similarity through different approaches. To ensure that the documents collected in the second step 
are relevant to the subject area, a bibliometric-added retrieval method was proposed, combining complex structures 
instead of individual search terms. All types of search fields, including keywords, terms, subject headings, journal titles, 
citations and references, and even organization addresses and author names/identifiers can be incorporated into this 
retrieval strategy. Taking the approach proposed by Rakas and Hain (2019), for example, they first collected a seed set of 
publications successively through keyword retrieval and highly cited publications, and then collected a set of “relevant 
documents” on the basis of overlapping bibliography (i.e., two articles with a high degree of overlap with a larger num-
ber of identical references). The two sets of publications are integrated as a final corpus for subsequent analysis. Dupli-
cates and the publications that were not cited at least once are excluded. However, defects can exist in the process of 
publication collection because documents that are important but that have not yet attracted community attention may 
be missed. Moreover, extracting 500 publications with the highest bibliographical overlap with each seed publication 
may result in the inclusion of publications that are irrelevant or less relevant to the topic under consideration.

The diversity and variety of interdisciplinary research (Leydesdorff et al., 2019) result in difficulty when it comes to the 
classification and retrieval of interdisciplinary publications. Most existing search strategies have pros and cons. The 
current paper proposes a general search strategy that can be applied to any interdisciplinary subject or field, and then 
subsequently applies this strategy to the discipline of public affairs (PA), a typical interdisciplinary area.

2. A general search strategy
The disciplines or fields involved in interdisciplinary research may vary significantly in terms of their number and type, 
resulting in various search strategies, such those introduced above. In the case where no single approach is widely ac-
cepted, it becomes necessary to propose a framework that is applicable to any interdisciplinary research field. Below, we 
first introduce such a general search strategy with four steps, and then apply the strategy to the publication collection of 
public affairs. Compared with other interdisciplinary subjects or fields, the interdisciplinary situation of public affairs is 
more complex in terms of both the variety and diversity of the disciplinary/field. A search strategy applicable to PA can 
thus be easily adjusted to other interdisciplinary subjects/fields with less diversity or variety.

A strategy should consider both recall and precision. According to Bradford’s law and by summarizing the pros and cons 
of existing methods, we propose a framework with four steps: Emphasizing precision, the first step is to construct a seed 
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set of publications. The second and third steps take recall into consideration but with different focuses: step 2 aims to 
construct a pool set of publications so as to enlarge the coverage, whereas step 3 aims to construct an expanded set of 
publications by extracting publications from the pool set that are similar to the target discipline or field. In the fourth 
step, a final corpus of publications is obtained by integrating the seed publications and expanded publications.

The seed publications collected in the first step should be the most representative of the target discipline or field, to en-
sure the relevance of the expanded publications collected in next steps. The methods to be chosen are dependent on the 
degree of interdisciplinarity, for instance, with or without a clear core field/discipline. For those with a clear core disci-
pline or field (e.g., public affairs or digital finance), a list of representative journals –core journals according to Bradford’s 
law, subject category, or other combined methods– can be applied; for those without a definite core field or discipline 
(e.g., digital governance or innovation systems), a retrieval method using a set of topic words can be applied. To ensure 
the representativeness of the obtained collection, other bibliometric methods (e.g., top-high citations) can be applied.

To establish a pool set of publications with wider coverage, a well-accepted subject classification system with the targe-
ted interdisciplinary category can be used. In addition to that of the WoS, national and organizational subject classifica-
tion systems may also work. For example, the classification system of the National Natural Science Foundation of China 
(NSFC) is used in the current study. All the mentioned classification systems are based on journals.

Nevertheless, the problem with such types of classification is obvious, because not all publications in journals of the 
same interdisciplinary subject category are necessarily similar. Thus, publications with similarity in the pool set should 
be identified and extracted, which is the task of step 3: constructing an expanded set by assessing the subject similarity 
of publications in the pool with each of the seeds. An assessment of either reference similarity or topic similarity of the 
publications in the two sets (i.e., the pool set and the seed set) can serve this purpose. To assess reference similarity, pu-
blications in the two sets are paired to calculate dynamic thresholds for the number of common references by adopting 
models such as a support vector machine (SVM) or a fully connected neural network (FCNN). The operational results will 
indicate which model should be used. On the basis of the dynamic threshold, similar publication pairs can be identified. 
To evaluate topic similarity, a text semantic similarity algorithm (Jaccard, Word2vec, and TF-IDF) may be an option.

3. The case of public affairs
After more than 100 years of development, the discipline of public affairs has continuously absorbed knowledge from nu-
merous disciplines/fields, such as political science, management, law, psychology, sociology, economics, and information 
science (Benz, 2005; Rodgers; Rodgers, 2000; Fleisher; Blair, 1999; Harris; Moss, 2001a; Harris; Fleisher, 2005), with the 
results of PA being regarded as a “borrowing discipline” (Stallings, 1986). With economic development and social progress, 
PA has been facing increasingly new problems and challenges (Raadschelders, 2011). Many sophisticated policy issues 
simply cannot be addressed within the narrow boundaries of traditional disciplines. Absorbing knowledge from a broader 
scope of subjects, including the natural sciences and engineering, has accompanied the development of PA as a discipline, 
and thus further increases its interdisciplinarity (Kettl; Milward, 1996). Some “distant” subjects, such as computer science, 
mathematics, and statistics, have become an inexhaustible resource for PA (Savage, 1974). Undoubtedly, the extensive 
assimilation of knowledge contributes significantly to the development of PA; in the meantime, however, there is difficulty 
in delineating the field composition of the 
discipline (Yang, 2019; Steckmest, 1982; 
Harris; Moss, 2001b). Failing to clarify this 
field/disciplinary attribution may limit re-
searchers’ reference scope and thus affect 
the development of the discipline, weake-
ning scholars’ sense of field belonging and 
even pushing PA into a crisis of discipline 
extinction over time (Ostrom, 1974; Whi-
te et al., 1996; Seibel, 1996; Denhardt, 
2004). In addition, the field variety within 
PA is significant owing to the broad inclu-
sion of fields or disciplines such as public 
administration, environment protection, 
social security, digital governance, etc. 
Different public affairs universities may 
vary in field coverage, which results in 
enormous challenges to benchmarking 
practices (e.g., university ranking and 
performance evaluation) because of the 
dependence of the field on research eva-
luation (Hicks et al., 2015; Gómez-Núñez 

et al., 2014). Figure 1. Search framework for publications in public affairs
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To collect publications in public affairs, we follow the general search strategy proposed above. The detailed framework 
is illustrated in Figure 1. 

4. Step 1. Defining a seed set of publications
Public affairs involves various relationships surrounding governments (Fleisher, 2001; Harris; Fleisher, 2005; Lerbinger, 
2006), with public administration as the core. Thus, public administration can be regarded as the core field of public 
affairs. Articles indexed in the WoS and published in the years 2000-2019 in the public administration subject category 
are first collected. Among the obtained publications, only those with top 10% citations in 5 years or per year are consi-
dered as the seed set of publications of public affairs. After removing duplicates, 4,664 seed publications are confirmed. 
The historical development and discipline distribution of the seed publications are shown in Figures 2 and 3. Over 10 
years, the seed publications of PA have increased about seven fold. PA itself is multidisciplinary, involving more than 10 
disciplines, and more than half of the seeds involve research in the public administration field. Political science is also 
one of the main fields of PA.

5. Step 2. Constructing a pool set of publications
Defining the seed set of publications by using highly cited articles may result in a lack of knowledge regarding other 
important contributions. It is necessary to construct a pool set of publications with wider coverage by searching the jour-
nals related to public affairs. The list of 91 journals 
in the current study is provided by the Development 
Strategy for the Discipline of Public Affairs (Xue et 
al., 2017), an output of a key project of the National 
Natural Science Foundation of China. On the basis of 
the journal list that is widely accepted by universi-
ties, as well as the practice of Yu (2019), four journals 
(energy, applied energy, agricultural water manage-
ment, and energy economics) were eliminated owing 
to the keyword clustering analysis topics of the pu-
blications in the four journals mainly being related 
to energy, resource, and environmental technology, 
with little relevance to public affairs. Furthermore, 
the publication sizes of these four journals are uns-
table and have increased significantly from several 
hundred to more then 4,000 since 2010, which may 
affect the statistical results of PA research. The other 
87 journals are indexed in the Web of Science (WoS), 
and include a total of 140,806 articles published in 
the period 2000-2019. In other words, the pool set 
comprises 140,806 articles. The wide disciplinary co-
verage of publications in the pool set is presented in 
Table 1. The public administration field does not take 
first position anymore; instead, environment-related 
fields and economics take the lead. The purpose of 
enlarging the disciplinary coverage has been reached 
in a reasonable way.

Figure 2. Annual development of the seed publications Figure 3. Discipline distribution of the seed publications

Table 1. Distribution of top 20 disciplines in the pool

Discipline N Ratio

Environmental sciences 41,159 13.5%

Environmental studies 34,339 11.2%

Economics 26,401 8.6%

Public, environmental, and occupational health 16,023 5.2%

Public administration 13,665 4.5%

Health policy and services 13,208 4.3%

Healthcare sciences and services 12,559 4.1%

Ecology 10,297 3.4%

Energy and fuels 9,781 3.2%

Information science and library science 9,675 3.2%

Management 9,605 3.1%

Education and educational research 8,504 2.8%

Business 6,205 2.0%

Ergonomics 6,106 2.0%

Social sciences, interdisciplinary 5,872 1.9%

Transportation 5,798 1.9%

Geography 5,082 1.7%

Political science 4,969 1.6%

Computer science, interdisciplinary applications 4,926 1.6%

Agriculture, multidisciplinary 4,739 1.6%
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6. Step 3. Establishing an expanded set of publications
The wider coverage of the pool set may include less or irrelevant documents. To ensure the publications are indeed 
relevant to public affairs, we adopt two methods to establishing an expanded set of publications, namely measuring the 
number of shared references and measuring the topic similarity between the seed publications and those in the pool 
set. Measuring shared references is more complicated and takes longer to illustrate.

Measurement of shared references. The references of the seed publications and the pool publications are compared 
in pairs. The number of shared references is used to determine whether two publications are similar. With regard to 
the appropriate threshold for the shared number of references, variation exists among different studies. The detailed 
operation is as follows: we first randomly select a sample of 500 publications from the seed set, and then select 500 
publications from the pool set and pair them with each initial “seed.” A dataset of 500 publication pairs (one-to-one 
matching) is obtained. Second, on the basis of the similarity of the title, abstract, keywords, and other information, we 
manually label whether each pair of publications is similar (1 for similar and 0 for not similar pairs). In the meantime, 
the number of references of each pair and the number of shared references are recorded. Rakas and Hain (2019) de-
fine the top 500 publications with a high overlap 
rate with the references in the pool set as the 
expanded publications of each seed publication. 
The disadvantages of this method are obvious: a 
lack of knowledge of citation disparities among 
document types, the time length of publication, 
and research topics. Such disadvantages would 
become severe when the number of shared re-
ferences is small and where the number of refe-
rences between publications varies greatly. The 
similarity between the target publications (a seed 
publication and a pool publication) in cases A and 
B in Table 2 would be considered equal on the 
basis of an absolute threshold, although it is clear 
that significant variation exists.

Could a relative threshold be a better solution? We use three cases, presented in Table 3, for further understanding. 
When the difference in the number of references between the two compared papers is small, a relative threshold can 
be set to roughly determine the similarity on the basis of a smaller number of references [i.e., similarity = 20% × Min 
(Num-Seed R, Num-Pool R)]. Thus, in case D, the number of references shared between a seed publication and a pool pu-
blication is 28. When the difference is large, however, a relative threshould does not work, for instance, case E in Table 3.

Given that neither absolute nor relative thresholds can be used to reasonably determine publication similarity, this study 
tries to construct high-dimensional models for the determination of publication similarity. Two models, a support vector 
machine and a fully connected neural network, are constructed and compared to select the one that is optimal. The 
result of each model is compared with that of the method proposed by Rakas and Hain (2019). 

On the basis of sample records of 500 publications selected randomly and indexed manually, a formula is developed to 
simulate the relationship reflected by the number of references of each of the seed publications (X), the pool publication 
(Y), and the shared references (Z). The number of shared references (Z) of each pool publication and the seed publication 
are identified manually. The labeling variable is a dichotomous variable: whether each pair of publications is similar (1 for 
similar pairs and 0 for dissimilar pairs). It is well known that the number of references of individual publications varies 
significantly, from a few to tens or hundreds. To make it so that the selected publication is able to represent publications 
with different numbers of references, and thus to ensure the estimation accuracy and application scope of the model, 
we carried out five steps. Step 1 was to arrange the number of references of each seed and each pool publication in 
descending order and exclude those with fewer than two references. Step 2 was to classify publications on the basis of 
their number of references into subset 1 (2-100 references), subset 2 (101-200 references), etc. The determination of 
the interval of the number of references is empirical. Step 3 was to randomly select publications from each subset, and 
in the end, a total of 500 sample publications from the seed and pool publication set, respectively, were obtained. Step 
4 was to pair-match each of the sample publications in the seed set with each of those in the pool set, whereby a set of 
250,000 pairs was obtained (500 × 500 = 250,000). Step 5 was to arrange the number of shared references of each pair in 
descending order after excluding those with fewer than two shared references, to classify publication pairs on the basis 
of their number of shared references into subset 1 (2-20 shared references), subset 2 (21-40 shared references), etc., 
and to select randomly a total of 500 publication pairs from the subsets.

Of the 500 publication pairs, the mean values of the number of references of the seed and the pool publications are 89.6 
and 97.0, respectively, while the correponding modes are 62 and 61, respectively (Table 4). In combination with the re-
sults of the analysis of extreme value and standard deviation, one can see that the mean values are significantly affected 
by extreme values, and the data sampling is relatively dispersed, which is conducive to improving the accuracy of the 

Table 2. Determination of similar publications based on an absolute threshold

Case Seed R Pool R Shared R

A 34 294 1

B 4 7 1

Note: Calculated according to the method of Rakas and Hain (2019).

Table 3. Determination of similar publications based on a relative threshold

Case Seed R Pool R Shared R: 20%*Min (Num-
-seedR, Num-poolR)

C 100 100 20

D 150 140 28

E 100 10 2
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subsequent model estimation. More specifically, the samples were divided into two groups according to similar pairs 
(22.0%) and dissimilar pairs (78.0%) of publication pairs. The mean values of X and Y of the similar publication pairs are 
greater than those of the dissimilar pairs, which implies that a publication pair with a larger number of references may 
have more shared references (similar pairs: Zmean = 20.5) and thus be more likely to be judged as a similar publication pair.

Table 4. Descriptive statistics on the number of references of 500 publication pairs

Statistics
Total samples Dissimilar pairs (78.0%) Similar pairs (22.0%)

X Y Z X Y Z X Y Z

Mean 89.6 97.0 9.9 79.5 89.8 6.9 125.7 122.4 20.5

Median 53.0 56.5 3.0 53.0 55.0 3.0 67.0 58.0 12.0

Mode 62 61 2 62 61 2 11 34 5

Standard deviation 107.3 114.9 14.5 97.0 108.1 11.0 131.8 133.7 19.7

Minimum 2 4 2 2 5 2 3 4 2

Maximum 503 660 81 503 660 72 502 482 81

Significant correlations between different variables do exist but with low values (less than 0.6, see Table 5). The correla-
tion between X and Y (0.55) is higher than that between Z and X, Y (0.514 and 0.453, respectively). The correlations of 
the dependent variable with X and Y (0.093 and 0.041, respectively) were much lower than that with Z (0.488).

Table 5. Spearman’s correlations of variables

Variables X Y Z Similarity

X 1.000

Y 0.550**

(0.000) 1.000

Z 0.514**

(0.000)
0.453**

(0.000) 1.000

Similarity 0.093*

(0.037)
0.041

(0.360)
0.488**

(0.000) 1.000

Note: *5% and **1% significance levels. The numbers shown in parentheses correspond to p-values.

7. Model 1: support vector machine
The support vector machine (SVM) is a supervised machine learning model for data classification that works by iden-
tifying the optimal hyperplane on the basis of the principle of maximum interval in the feature space (Cortes; Vapnik, 
1995). Compared with methods such as setting percentage or quantity thresholds, this model can capture high-dimen-
sional data features effectively. Since its inception, the SVM has been widely used in areas such as facial recognition, text 
classification, data classification, etc. (Qin; He, 2005; Sun et al., 2002; Chen et al., 2001; Campbell et al., 2006; Srivasta-
va; Bhambhu, 2010). This study proposes to approach the data binary classification issue by using the SVM model. We 
divided the sample data into two parts, consisting of the training data (400 publication pairs) for estimating the model 
parameters, and the testing data (100 publication pairs) for evaluating the model accuracy. The training and test data 
were randomly selected in a ratio of 4:1 for model fitting for 10 times. The given training samples (D={(x1, y1), (x2, y2), …, 
(xs, ys)}, where s is the number of samples) are put into either negative or positive categories as labeled [y ∈ (−1, 1)]. The 
model can identify the optimal hyperplane, which requires maximizing the sum of sample–plane distances by dynami-
cally adjusting the hyperplane parameters after placing all the training samples onto both sides of the hyperplane. The 
expression for the hyperplane is

  (1)

The normal vector of the hyperplane is denoted as w = (w1, w2, …, ws), and the displacement as b. Finding the optimal 
hyperplane can be transformed into an optimization problem:

  (2)

As completely linearly separable cases are comparatively rare in reality, we can lower the standard for the support vec-
tor machine from completely linearly separable to tolerate slight classification errors by adding a slack variable ξ(ξ≥ 0) 
and a penalty term C (C > 0) to the original linearly separable support vector machine. The optimization problem can be 
solved by:

  (3)
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The model has a higher level of fault tolerance when C = 1. To solve Eq. (3), the Lagrange function can be constructed 
by adopting the Lagrange multiplier method, then the optimal solution to Eq. (3) can be obtained by solving its dual 
problem:

  (4)

The sequential minimal optimization (SMO) algorithm can then be used to solve for α. Subsequently, w is solved via the 
equation  The final function is:

  (5)

The hyperplane fitting result is shown in Figure 4. (The data presented in Figure 4 are the training samples.)

8. Model 2: fully connected neural network
A fully connected neural network (FCNN) is often used in data classification, information recognition, and prediction 
because of its strong self-learning and fitting abilities. It can fully approximate any complex nonlinear relationship (Liu et 
al., 2018; Raiyani et al., 2018). The FCNN constructed in the current study contains an input layer, an output layer, and 
two hidden layers. The training and testing datasets are the same as for the SVM. The input of each layer can be regarded 
as the output of the previous layer. The process of network generation consists of two steps in opposite directions, that 
is, forward propagation to calculate the model loss and backward propagation to update the model parameters. Finally, 
the model parameter value under the condition of minimum loss is obtained (Figure 5).

The forward propagation process of the network is to take the vector x = [x1, x2, x3]
T as the input data and to combine it li-

nearly with the weights w1 , w2 , w3, and the bias term b. The nonlinear transformation is achieved by a linear rectification 
linear unit (ReLU) function, and the output vector z1 is obtained and then used as the input data for the first hidden layer:

  (6)

where W1∈R3*n, B1∈Rn, and n is the number of neurons (32 neurons in this study) in this layer. The output vector of the 
first hidden layer can be regarded as the input vector of the second hidden layer. The formula for the second hidden 
layer is as follows:

  (7)

where W2∈Rn*m is the output weight matrix, B2∈Rm is the bias vector, and m is the number of neurons (16 neurons in this 
study) in this layer. To prevent the model from overfitting and to improve the generalization ability of the network, a 
dropout layer is added to randomly stop updating the weights of some neurons (20% of neurons). The output vector of 
the second hidden layer is then used as the input vector of the output layer:

  (8)

where W3∈Rm*2, B3∈R2. The network can be regarded as a nonlinear composite function:

  (9)

Through a softmax function, the output vector is transformed into two probability values (between 0 and 1), and the 
larger one can be converted into the prediction value 0 or 1 for judging the similarity between the seed publications and 

Figure 4. Support vector machine model
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pool publications. The difference between the values of prediction  and ground truth (y) is calculated by a loss func-
tion and can be used as the criterion for model convergence.

The process of backpropagation is applied to optimize the model through the gradient descent algorithm. Common 
gradient descent algorithms include full gradient descent (FGD) and batch gradient descent (BGD) with relatively stable 
parameter updating direction but slow convergence speed (Huo; Huang, 2017). Stochastic gradient descent (SDG) im-
proves the convergence speed of the first two methods by selecting training samples randomly in each iteration, but has 
the disadvantage of unstable parameter updating (Bottou, 2012). The adaptive gradient algorithm (AdaGrad) can obtain 
efficient and relatively correct results by constantly adjusting the learning rate in the iterative process (η), although cal-
culation errors caused by the sharp decrease of the gradient are hard to avoid (Liu et al., 2020). In the current study, an 
optimization algorithm using root-mean-square propagation (RMSprop) of AdaGrad is used to construct the prediction 
model with a learning rate of 0.001 (Duchi et al., 2011; Dauphin et al., 2015). The formula is as follows:

  (10)

where δ, θ, ρ, and r are the constant value, model parameter, the exponential decay rate, and the gradient accumulation, 
respectively. The final training model is obtained with 97.5% prediction accuracy on the basis of the test data.

9. Constructing two sets of expanded publications
Before running the above models, the follow steps are required to identify the shared references. The first step is to 
extract the shared references by comparing the DOIs of each reference pair between the seed publications and the pool 
publications. For references that cannot be matched by DOIs, other information in the CR field (i.e., author, year, journal, 
volume, and issue) can be used for fuzzy 
matching by adopting methods such as 
ignorance of punctuation differences, 
N-gram, and cosine (Abdulhayoglu et 
al., 2016; Glanzel; Czerwon, 1996; Sen; 
Gan, 1983). The current study adopts the 
method of ignorance of punctuation di-
fferences. By running the above models 
(SVM and FCNN), two sets of expanded 
publications are obtained (Figure 6). The 
training of the SVM or FCNN was per-
formed on a NVIDIA GeForce GTX 1070 
with an AMD Ryzen 1700. Sklearn 1.0.2 
and Tensorflow 2.5.0 were used for the 
SVM and FCNN, respectively. For a com-
puter with a memory of less than 500M, 
it takes less than 60 seconds to complete 
the training for each of the models.

Figure 5. Fully connected neural network

Figure 6. The process of constructing two sets of expanded publications
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10. Comparison of the expanded collections obtained by the different methods
The three sets of expanded publications obtained by using the methods of Rakas and Hain (2019), SVM, and FCNN are 
shown in Figure 7. Overlaps exist between any two datasets, but with no full containment relationship. With 88,221 
documents, the coverage of the method of Rakas and Hain is the widest, followed successively by that of SVM (22,138) 
and FCNN (15,925). 

The accuracy and comprehensiveness of the three sets are presen-
ted in Table 6. The evaluation report of the models (e.g., accuracy, 
precision, recall, f1-score) and topic similarity (i.e., Jaccard, Word-
2vec, and TF-IDF) represent the fitting effect of each model and the 
semantic similarity between each seed document and its expanded 
documents, calculated according to the information in the title, abs-
tract, keywords, and keywords plus. The results from the method of 
Rakas and Hain are unsatisfactory because of the large number of 
duplicate publications and the lowest average topic similarity (TF-IDF 
= 10.4%). The SVM exhibits relatively low accuracy (87.5%), reca-
ll (79.2%), and f1-score (82.7%). The FCNN performs best, with the 
highest model accurency (97.5%), precision (96.2%), recall (98.2%), 
f1-score (97.5%), and average topic similarity (TF-IDF = 25.1%). Thus, 
the results of the FCNN model are incorporated into the expanded set.

Table 6. Results of the three publication expansion models

Method Expanded 
publications

Expanded 
publications 

(De-duplicate)

Model evaluation Topic similarity

Accuracy Precision Recall f1-score Jaccard Word2vec TF-IDF

Rakas & Hain 1,668,408 88,221 - - - - 4.0% 9.3% 10.4%

Support Vector Ma-
chine (Linear kernel 
function)

88,885 22,138 95.00% 94.05% 94.05% 94.05% 6.6% 18.4% 19.7%

Fully-Connected 
Neural Network 47,189 15,925 97.50% 96.15% 98.21% 97.53% 8.7% 21.9% 25.1%

11. Publication expansion based on topic similarity
Selecting expanded publications simply on the basis of shared references may neglect publication pairs that do not 
have enough shared references but do study similar topics. Therefore, we apply both shared references and topic si-
milarity to screen out publications in the pool 
set. In other words, publications in the expanded 
set are screened out firstly by shared references 
and then by topic similarity. The topic similarity 
method is a two-step process. Step 1 is to calcu-
late the topic similarity between the expanded 
publications obtained through shared references 
and their corresponding seed publications. The 
value of 25% (in line with Table 6) will be used to 
screen out publication pairs in step 3. Step 2 is to 
pair the rest of the publications (excluding those 
already screened out through shared references) 
in the pool set with those in the seed set, and 
calculate the TF-IDF value of each pair. Step 3 is 
to screen out those with topic similarity greater 
than 25% and add them to the expanded set.

By integrating the expanded publications on the 
basis of shared references and topic similari-
ty, an expanded set (Table 7) containing 50,681 
publications is obtained after removing dupli-
cates, with 45 subject categories, among which 
environmental studies (12.6%), environmental 
sciences (10.4%), and economics (9.8%) account 
for a large proportion. The rest of the categories 
include health care sciences and services, educa-
tion and educational research, political science, 

Figure 7. Coverage of the three sets of expanded 
publications

Table 7. Distribution of the top 20 disciplines in the expanded set

Discipline N Ratio

Environmental studies 13,562 12.6%

Environmental sciences 11,218 10.4%

Economics 10,581 9.8%

Public administration 9,455 8.8%

Health policy and services 5,153 4.8%

Management 4,911 4.6%

Healthcare sciences and services 4,798 4.5%

Education and educational research 3,788 3.5%

Energy and fuels 3,767 3.5%

Political science 3,417 3.2%

Public, environmental, and occupational health 3,221 3.0%

Information science and library science 3,089 2.9%

Business 2,599 2.4%

Geography 2,150 2.0%

Ecology 1,775 1.6%

Urban studies 1,682 1.6%

Social issues 1,614 1.5%

Industrial relations and labor 1,475 1.4%

Computer science, interdisciplinary applications 1,402 1.3%

Regional and urban planning 1,287 1.2%
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public, environmental and occupational health, information science and library science, etc. (Table 7). Compared with 
the pool set, the importance of some disciplines in this set has increased, for example, public administration (8.8%), 
health policy and services (4.8%), and management (4.6%).

12. Step 4. Construct a final corpus of publications
Finally, the seed publications and expanded publications are merged 
together by excluding duplicates, reviews, and uncited publications 
(Figure 8). The final corpus contains a total of 55,345 publications, 
including 45 WoS subject categories and 116 journals and research 
relating to scientific research management and innovation research, 
public health and health, safety and risk management, organizational 
management and human resource management, land resource ma-
nagement, water resource management, climate change, energy and 
environmental governance, governance research, education, social 
issues research, and other content connected to public affairs.

In short, the advantages of the multistep method are obvious. The 
seed set contains the core content of PA, while the expanded set considers its dynamic expansion. Thus, as a result of 
inclusiveness, it will not provide a specific boundary for PA, but rather a blurry one that tends to include publications 
from adjacent fields that are also substantially interrelated to PA.

13. Discussion and conclusions
To solve the problem of how to retrieve publications in interdisciplinary research, this study proposes a data-driven 
and multi-round iterative retrieval strategy that may ameliorate the deviation of retrieval results caused by single-way 
methods such as subject retrieval or journal retrieval. Selecting a reasonable method for expanding publication cove-
rage is critical for the retrieval strategy, directly affecting the accuracy of the final retrieved results. Compared with the 
methods of setting an absolute number or relative threshold (e.g., Rakas; Hain, 2019) for expanding coverage, the FCNN 
model performs better because it addresses the difficulty of comparing the similarity of publications caused by large 
differences in the number of references. Furthermore, it improves the accuracy of determining similar publications. The 
proposed search strategy can be applied for the retrieval of any interdisciplinary publications. Adjustment, however, has 
to be done according to the characteristics of the target disciplines.

The third step of the search strategy –establishing an expanded set of publications– is somewhat complicated and requi-
res knowledge of computer science and bibliometrics, which may, to some extent, limit the application of this metho-
dology. To solve this problem, we plan to develop user-friendly guidelines and to make them freely accessible, so that 
researchers in fields with little knowledge of computer science and bibliometrics may apply the guidelines to collect an 
expanded set of publications in the interdisciplinary area of their choosing.
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  56. Exposiciones virtuales en instituciones culturales. De la idea 56. Exposiciones virtuales en instituciones culturales. De la idea 
 a la publicación ........................................................................  a la publicación ........................................................................ 16,00 16,00 ee
 Rubén Alcaraz-Martínez, Lluc Massaguer-Busqueta Rubén Alcaraz-Martínez, Lluc Massaguer-Busqueta

 55. Patentes  ........................................................................................... 13,00 e
 Gema Velayos-Ortega, Rosana López Carreño

  54. Gestión de la comunicación científica. 25 ideas para mejorar tu 
 investigación   ................................................................................ 13,00 e
 José-Manuel Noguera-Vivo

 53. Espacios de bilioteca: presente y futuro  ........................................... 15,00 e
 José-Pablo Gallo-León

 52. Competencias mediáticas e informacionales: juego y aprendo  ......... 15,00 e
 Felicidad Campal y Ana Ordás-García

 51. La biblioteca pública tras la pandemia del coronavirus  ..................... 12,00 e
 Evelio Martínez-Cañadas

 50. Vídeo para redes sociales. Guía de iniciación en la 
 publicación y difusión ..................................................................... 14,00 e
 Juan-José Boté

 49. Biblioteconomía de guerrilla  ............................................................. 13,00 e
 Evelio Martínez-Cañadas

 48. Partituras electrónicas. Lectoescritura musical en el ámbito digital ... 14,00 e
 Javier Merchán-Sánchez-Jara

 47. Makerspaces y bibliotecas  .............................................................. 15,00 e
 Julio Alonso-Arévalo 

 46. Bibliotecas ciudadanas. Espacios de desarrollo y participación  ....... 12,00 e
  João De-Sousa-Guerreiro y María-Ramona Domínguez-Sanjurjo 

  45. Gamificación en bibliotecas. El juego como inspiración  ...................  15,00 e
 Ana Ordás 

 44. Biblioteca: el servicio público con corazón  ....................................... 14,00 e
 Magdalena Ortiz-Macías 

 43. La Hora del Cuento en las bibliotecas. Claves para su organización... 11,50 e
 Joan de Boer

 42. Curación de contenidos para bibliotecas......................................... 11,50 e
 Evelio Martínez-Cañadas

 41. Plan de contenidos para medios sociales  ...................................... 11,50 e
 Eva Sanagustín

 40. Legislación de archivos ................................................................. 12,50 e
 Vicente Giménez-Chornet

 39. Gestión de proyectos paso a paso  ................................................ 14,50 e
 Candela Ollé y Berta Cerezuela

  38. Fuentes de información. Guía básica y nueva clasificación  ...........  13,00 e
 Rosana López-Carreño

 37. La medición en plataformas sociales  ............................................ 11,00 e
 Adrián Segovia

  36. Big data. Gestión y explotación de grandes volúmenes de datos .... 36. Big data. Gestión y explotación de grandes volúmenes de datos .... 15,00 15,00 ee
 Montserrat García-Alsina Montserrat García-Alsina

  35. Estudios de usuarios de información............................................. 35. Estudios de usuarios de información............................................. 12,00 12,00 ee
 Isabel Villaseñor-Rodríguez Isabel Villaseñor-Rodríguez

  34. Autopublicar. Los nuevos circuitos para autores e investigadores.. 34. Autopublicar. Los nuevos circuitos para autores e investigadores.. 12,00 12,00 ee
 Almudena Mangas-Vega Almudena Mangas-Vega

  33. Lectura digital infantil. Dispositivos, aplicaciones y contenidos..... 33. Lectura digital infantil. Dispositivos, aplicaciones y contenidos..... 13,00 13,00 ee
 Araceli García-Rodríguez y Raquel Gómez Díaz Araceli García-Rodríguez y Raquel Gómez Díaz

  32. Geolocalización online. La importancia del dónde ....................... 32. Geolocalización online. La importancia del dónde ....................... 12,00 12,00 ee
 Gersón Beltrán Gersón Beltrán

  31. Biblioteca pública. Mientras llega el futuro .................................. 31. Biblioteca pública. Mientras llega el futuro .................................. 14,50 14,50 ee
  Fernando Juárez-Urquijo  Fernando Juárez-Urquijo

  30. Geobibliotecas ............................................................................ 30. Geobibliotecas ............................................................................ 11,50 11,50 ee
 Estefanía Aguilar-Moreno y Carlos Granell-Canut Estefanía Aguilar-Moreno y Carlos Granell-Canut

  29. Los sexenios de investigación ..................................................... 29. Los sexenios de investigación ..................................................... 12,00 12,00 ee
  Álvaro Cabezas-Clavijo y Daniel Torres-Salinas  Álvaro Cabezas-Clavijo y Daniel Torres-Salinas

  28. Los impresos antiguos ................................................................ 28. Los impresos antiguos ................................................................ 12,50 12,50 ee
 Jon Zabala Jon Zabala
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 1. Cibermetría. Midiendo el espacio red   .................................. 20,00e

 Enrique Orduña-Malea e Isidro F. Aguillo

 2. La web social como nuevo medio de comunicación
  y evaluación científica ......................................................  21,00e
 Amalia Mas-Bleda e Isidro F. Aguillo

 3. SEO. Introducción a la disciplina del posicionamiento
 en buscadores .................................................................. 20,00e
 Jorge Serrano Cobos

 4. Métricas de la web social para bibliotecas ............................ 26,00e
 Nieves González-Fernández-Villavicencio

 5. Calidad en sitios web. Métodos de análisis general, 
 e-comerce, Imágenes, hemerotecas y turismo .................. 19,50e
 Rafael Pedraza-Jiménez, Lluís Codina, Javier Guallar

 6. Gestión de datos de investigación   ....................................... 17,00e
 Fabiano Couto Corrêa

 7. Desafío a la investigación estándar en comunicación. 
 Crítica y altermativas    ............................................. 20,00e
 Manuel Goyanes

 8. Bibliotecas integradas ........................................................... 15,00e
 Pablo Parra-Valero

 9. Gestión de información personal. Integración mediante 
 el correo electrónico .......................................................... 19,00e
 Jorge Franganillo

 10. Datos abiertos enlazados de archivos, bibliotecas y
 museos en la web ............................................................. 15,00e
 Carlos Henrique Marcondes

 11. Turismo rural online. Páginas web y redes sociales ............. 18,00e
 Gersón Beltrán

 12. Documentación musical  ................................................ 16,00e
 Cristina Martí-Martínez

 13. Formatos digitales. Propiedades técnicas y contextos de uso  20,00e
 Jorge Franganillo

https://www.profesionaldelainformacion.com/libros-e-
informes/?category=libros-epi-scholar

MANUAL SCIMAGO DE REVISTAS CIENTÍFICAS. 
CREACIÓN, GESTIÓN Y PUBLICACIÓN

Tomàs Baiget
a) Impreso, rústica: 29€ + 4% IVA + gastos de envío

b) Free. Downlad here
https://www.profesionaldelainformacion.com/producto/manual-

scimago-de-revistas-cientificas-creacion-gestion-y-publicacion

https://www.profesionaldelainformacion.com/libros-e-informes/?category=libros-epi-uoc
https://www.profesionaldelainformacion.com/libros-e-informes/?category=libros-epi-uoc
mailto:epi.iolea@gmail.com
http://www.profesionaldelainformacion.com
http://www.thinkepi.net
https://thinkepi.profesionaldelainformacion.com
https://www.profesionaldelainformacion.com/libros-e-informes/?category=libros-epi-scholar
https://www.profesionaldelainformacion.com/libros-e-informes/?category=libros-epi-scholar


NORMAS PARA LOS AUTORES
Las contribuciones han de ser originales e inéditas, no pueden haberse publicado 
previamente en soporte papel o electrónico.

El texto ha de enviarse en Word o rtf. Las tablas deberán ir pegadas en el mismo 
documento. Todos los materiales gráficos (diagramas, fotografías, capturas de pantalla, 
etc.) deben pegarse en el Word y además enviarse en ficheros independientes (en 
formatos xls, jpg, pdf, etc.). Las imágenes jpg deben tener una resolución de al menos 
300 pp (unos 200 KB cada una).

El texto debe presentarse completamente plano, sin autoformatos ni automatismos de 
Word (subsecciones, viñetas, citas enlazadas, pies de página, sangrías, tabulaciones, 
colores, etc.), pero debe seguir el estilo de EPI en cuanto a negritas (nombres de los 
autores citados), cursivas (instituciones, títulos de revista, marcas) y mayúsculas. Los 
urls deben estar sin hipervínculo.

Las citas bibliográficas en el texto se realizarán de la forma: (Apellido, año) o 
(ApellidoAutor1; ApellidoAutor2, año).

La redacción debe ser concisa y precisa, evitando la retórica.

Los trabajos deben incluir: a) título, b) resumen de 250-300 palabras, c) 14-15 palabras 
clave, d) title, e) abstract de 250-300 palabras, f) 14-15 keywords.

Aparte se incluirá el nombre de los autores, su lugar de trabajo y dirección (postal y 
electrónica), su foto tipo carnet superior a 100 KB en jpg, y su orcid.

EVALUACIÓN

Los trabajos son revisados según el sistema tradicional “peer review” en doble ciego 
por al menos dos expertos en el tema, del Consejo Asesor de la revista y/o externos. La 
revista se compromete a informar del resultado a los autores.

REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Ordenadas alfabéticamente por autor, se limitarán a las obras citadas en el artículo. No 
se acepta bibliografía de relleno.

Artículos de una publicación periódica:
Apellido, Nombre; Apellido2, Nombre2 (año). “Título del artículo”. Título de 
la publicación periódica, v., n., pp. xx-yy. 
Dirección url iniciada en nueva línea sin barra y sin punto finales
https://doi.org/10.xxxx/doi

Ponencia presentada en un congreso:
Apellido, Nombre; Apellido2, Nombre2 (año). “Título de ponencia”. En: 
Nombre del congreso, pp. xx-yy.
Dirección url iniciada en nueva línea sin barra y sin punto finales
https://doi.org/10.xxxx/doi

Monografías e informes:
Apellido, Nombre; Apellido2, Nombre2 (año). Título del trabajo. Lugar de 
publicación: editor, ISBN: espacios, sin guiones y sin punto final
Dirección url iniciada en nueva línea sin barra y sin punto finales
https://doi.org/10.xxxx/doi

Capítulo de una monografía:
Apellido, Nombre; Apellido2, Nombre2 (año). “Título del capítulo”. En: Apellido, 
Nombre; Apellido2, Nombre2. Título de la monografía. Lugar de publicación: 
editor, pp. xx-yy. ISBN: espacios, sin guiones ni punto final
Dirección url iniciada en nueva línea sin barra y sin punto finales

Recurso online:
Apellido, Nombre; Apellido2, Nombre2 (año). Título del recurso (sin fecha 
de la consulta).
Dirección url iniciada en nueva línea sin barra y sin punto finales

Todas las contribuciones se tienen que enviar a la plataforma OJS de EPI

 https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI

Previamente los autores deben registrarse en:
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/user/register

información
Profesional de la

Esta revista Profesional de la información (EPI) ya no acepta suscripciones. 
Desde el 1 de enero de 2023 EPI es una revista 100% Open Access, es decir, 

todos los contenidos publicados están en acceso abierto.

Si desea recibir el sumario de la revista cuando se publique un 
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