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Transformación digital. Desafíos y 
expectativas para el periodismo

La Sociedad Española de Periodística (SEP) y la Facultad de Comunicación 
de la Universidad de Sevilla organizan el XXVII Congreso Internacional de 
la SEP los días 27 y 28 de mayo de 2021 en formato virtual debido a la situa-
ción excepcional que estamos viviendo a nivel global como consecuencia de la 
pandemia por la COVID-19. Con el título “Transformación digital. Desafíos y 
expectativas para el periodismo”, esta edición establece la necesaria conexión 
entre el mundo académico, empresarial y profesional en torno a la temática ge-
neral de la actividad y entre los agentes implicados. Se plantea avanzar en la 
importancia de la transformación digital como estrategia de los medios y em-
presas periodísticas, por tanto, el término digital se asume no como una fi-
nalidad en sí misma, sino como una característica central de las industrias 
periodísticas.

La digitalización en el periodismo empezó de forma precoz y mal enten-
dida hace más de 25 años. Podríamos decir que es anterior a la llegada de In-
ternet y se iniciaría con el uso de primitivos computadores en 1952. Más tarde, 
en la década de los 90, los medios se adaptan a la web. Desde finales del siglo 
pasado la revolución tecnológica ha avanzado vertiginosamente dominando 
las reglas del juego de la esfera digital. A pesar de estos cambios que han prota-
gonizado los medios, es posible que varios de ellos se hayan ido adaptando sin 
una verdadera conciencia del ecosistema digital. En pleno siglo XX se enfren-
tan a un proceso distinto para lograr la madurez digital de su compañía. Por 
tanto, la transformación digital, de acuerdo con Kane (2017), debe ser enten-
dida como el proceso de crecimiento de una empresa periodística no solo en 
tecnología de vanguardia, sino teniendo en cuenta el aspecto cultural, organi-
zativo, de conocimiento y tecnológico. Por tanto, implica un cambio de menta-
lidad y actitud para innovar con tecnología como un diferenciador estratégico. 
De esta forma, se alcanzará la madurez digital y se podrá hacer frente al en-
torno competitivo considerando la innovación como motor de cambio.
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El XXVII Congreso Internacional de la SEP pretende promover el estudio 
crítico desde una visión retrospectiva, contemporánea y prospectiva los proce-
sos de transformación digital de los medios de comunicación y su incidencia 
en la esencia y valores de la profesión del periodismo y de la práctica periodís-
tica, que debe pensar, ante todo, en la audiencia como centro de su estrategia. 
Para ello, este encuentro pretende examinar la adaptación de la profesión pe-
riodística a los nuevos desafíos; la innovación de nuevos modelos de negocio, 
audiencias y estrategias de distribución, producción de contenidos y nuevas 
narrativas y, la enseñanza e investigación en el periodismo post COVID-19 en 
los cinco ejes temáticos en los que se organiza este foro científico.

Somos conscientes de que un buen formato virtual jamás reemplazará las 
interacciones personales que siempre disfrutamos en cada encuentro cientí-
fico, pero esto no será un freno. Este Congreso SEP es un encuentro de refe-
rencia a nivel nacional e internacional y se abre a la participación académica, 
profesional y empresarial a través de conferencias, mesas redondas y de comu-
nicación para aunar visiones y profundizar en la importancia de la madurez 
digital en las empresas periodísticas para la mejora continua de la profesión 
del periodismo.

Hada M. Sánchez Gonzales 
Presidenta del Congreso
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Línea temática 1

EVOLUCIÓN Y ADAPTACIÓN DE  
LA PROFESIÓN PERIODÍSTICA A  

LOS NUEVOS DESAFÍOS
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Cibermedios hiperlocales en España: 
caracterización y retos de un nuevo 
modelo mediático de proximidad

María-Cruz Negreira-Rey · Xosé López-García
Universidade de Santiago de Compostela

Palabras clave / Términos relevantes
Cibermedios hiperlocales; Periodismo hiperlocal; Ciberperiodismo; España

1. INTRODUCCIÓN

Los medios hiperlocales se han establecido como nuevo modelo mediático en 
los ámbitos de proximidad (Radcliffe, 2015; Metzgar, Kurpius y Rowley, 2011). 
Su crecimiento, experimentado a partir de la primera década de los 2000, ha 
sido estudiado en varios países y se han identificado tendencias similares en 
sus propósitos informativos en la comunidad (Horning, 2012; Harte, 2013; 
Kerkhoven y Bakker, 2014; Hujanen, Lehtisaari, Lindén y Grönlund, 2019; Ny-
gren, Leckner y Tenor, 2018; Halvorsen y Bjerke, 2019). Sin embargo, los mo-
delos editoriales, organizativos, profesionales y de negocio vigentes son muy 
diversos e inestables, fruto de una fase aún temprana de experimentación.

2. OBJETIVOS

En este trabajo se estudian las características de los cibermedios hiperlocales 
españoles con el objetivo de conocer las formas organizativas y productivas de 
este nuevo modelo mediático, los propósitos informativos y de servicio a la co-
munidad que persiguen sus promotores, así como los principales retos a los 
que se enfrentan en el desarrollo de su actividad periodística.
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3. MATERIAL / MÉTODO

Se parte de un mapeo de los hiperlocales activos en el país –con la identifica-
ción de 62 cabeceras en 2018 (Negreira-Rey, López-García y Vázquez-Herrero, 
2020)– y del análisis de sus características (uso de plataformas, condición na-
tiva digital, temporalidad, titularidad, idioma de edición). Una encuesta reali-
zada a sus promotores (64% índice de respuesta) refleja las motivaciones para 
la fundación de los hiperlocales, su constitución legal, las particularidades de 
sus equipos profesionales, su modelo de financiación y la orientación de su la-
bor periodística. Finalmente, la realización de entrevistas semiestructuradas a 
los directores de cinco cabeceras permite profundizar en las limitaciones y de-
safíos a los que se enfrentan sus organizaciones.

4. CONCLUSIONES

Los cibermedios hiperlocales españoles buscan fórmulas que les permitan ser 
estables en lo económico a la vez que independientes en lo informativo, prio-
rizando su servicio a la comunidad y haciendo frente a unos recursos dema-
siado limitados. Sus promotores ven oportunidades para el crecimiento, que 
nacen de la demanda de información cada vez más local y pasan por la asocia-
ción con otros medios y el compromiso de la audiencia.
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Conocimientos que deben adquirir los periodistas 
para producir contenidos digitales accesibles

Lourdes González-Perea
Universidad de Málaga

Palabras clave / Términos relevantes
Accesibilidad; Periodismo digital; Web; Grados; Competencias; CMS

1. INTRODUCCIÓN

La accesibilidad en sitios web es un requisito legal aplicable a la administra-
ción pública y a grandes empresas que prestan servicios mediante Internet 
(BOE, 2013). La accesibilidad permite que personas con discapacidad, mayo-
res y otros colectivos vulnerables puedan consultar e interactuar con los ser-
vicios digitales.

Existen diversos estudios (resumidos en González-Perea, 2018) que mues-
tran que los sitios web de los medios de comunicación online españoles, así 
como los contenidos publicados en éstos por los periodistas, no se ajustan al 
estándar de accesibilidad web, las Pautas de Accesibilidad para el Contenido 
en la Web 2.1, definidas por el W3C.

Las universidades españolas apenas transmiten a los futuros periodis-
tas los conocimientos básicos que éstos deben aplicar para producir conteni-
dos digitales accesibles (González-Perea y Gutiérrez-Lozano, 2020). Además, 
en un cuestionario online dirigido a periodistas, se ha evidenciado la falta de 
competencias profesionales en esta materia.
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2. OBJETIVOS

El objetivo de la presente comunicación es presentar una propuesta que con-
templa los conocimientos que deben adquirir los periodistas para poder desa-
rrollar contenidos digitales que tengan en cuenta la diversidad funcional de los 
consumidores de información. Esta propuesta se complementa con las funcio-
nalidades que deben incorporar los desarrolladores web de los cibermedios a 
los sistemas de gestión de contenidos de éstos (CMS) para facilitar la incorpo-
ración de los requisitos de accesibilidad.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para formular la presente propuesta, se ha realizado un análisis documental 
de las guías docentes de asignaturas relacionadas con la producción de conte-
nidos digitales en periodismo, una consulta a docentes y una validación final 
con expertos en accesibilidad y periodismo digital, complementándolo con un 
cuestionario online dirigido a periodistas en activo para conocer sus compe-
tencias en accesibilidad.

4. CONCLUSIONES

La investigación llevada a cabo ha permitido determinar los conocimientos 
concretos que deben adquirir los periodistas para producir contenidos digita-
les accesibles, así como los aspectos que se deben incorporar a los CMS para 
facilitar a los periodistas la incorporación de características de accesibilidad 
en los cibermedios.
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Configuración de la identidad del periodista 
y de las competencias esenciales  del 

Periodismo a través del análisis de la sección 
El Defensor del Lector de El País

Fernando López Pan
Universidad de Navarra

Jorge Miguel Rodríguez Rodríguez
Universidad San Jorge

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; El País; Competencias profesionales; Defensor del lector; Identidad pro-
fesional

1. INTRODUCCIÓN

En la última década, y, especialmente, en el período que va de 2015 a 2020, 
parte importante de la producción científica sobre la profesión periodística 
se ha centrado en analizar cuáles son las competencias fundamentales del pe-
riodismo y del periodista, a raíz, sobre todo, de la demanda de nuevos perfiles 
profesionales con conocimiento y manejo de las nuevas tecnologías. Priman 
los estudios que, por medio de encuestas y entrevistas en profundidad, han 
explorado cuáles son las necesidades formativas esenciales del periodista que 
detectan los colectivos involucrados: empresas y mercado, profesionales, pro-
fesorado, alumnado, y gestores académicos.

Teniendo como marco las investigaciones precedentes, nuestro trabajo –
que forma parte de un estudio de mayor recorrido– analiza cómo se ha ido 
configurando la identidad profesional del periodista y cuáles son las compe-
tencias esenciales e inalterables del periodismo, según se desprenden de las 
respuestas de El Defensor del Lector del diario El País, desde el nacimiento de 
esta figura, en 1985.
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Desde el punto de vista teórico, la investigación se enmarca en la línea del 
estudio del discurso metaperiodístico, que tiene como objeto de investigación 
el análisis de la definición, las fronteras y la legitimación del Periodismo pre-
sentes en el discurso de todos los agentes implicados en la práctica cultural del 
periodismo (Carlson, 2016). En concreto, esta comunicación encaja en el es-
tudio de un discurso metaperiodístico específico: el de los profesionales y, en 
cierta medida, el de la audiencia.

2. OBJETIVOS

Este enfoque metaperiodístico tiene un doble objetivo: examinar, por una 
parte, cómo los lectores de este periódico de referencia en el mundo hispano-
hablante entienden el periodismo como actividad profesional, según la noción 
empírica que subyace en su imaginario (valores, atributos y fines). Por otra, de 
qué forma la figura del defensor del lector define la identidad del periodista, 
así como la forma en que establece los principios, los márgenes y límites del 
periodismo. Ello nos permite concluir si ha habido una evolución o no en la 
concepción del perfil profesional y de las competencias del oficio, según las ne-
cesidades concretas de la audiencia, y –en consecuencia– de la respuesta insti-
tucional a esa demanda por parte de El País.

3. MATERIAL / MÉTODO

La metodología combinará el análisis cualitativo de los artículos publicados en 
la sección El Defensor del Lector, estableciendo unidades de análisis que ten-
gan en cuenta los valores clásicos del periodismo, y nuevos atributos (si se de-
tectasen). Para este primer trabajo se analizarán los textos publicados en dos 
periodos: 1985-1986 y 2019-2020 para advertir si hay diferencias en cuanto a 
las prácticas periodísticas 

4. CONCLUSIONES

Los autores concluyen que, pese a las transformaciones sociales, tecnológicas y 
culturales de los últimos 20 años, a día de hoy, tanto los lectores como la figura 
de El Defensor del Lector de El País, reivindican un ejercicio de un periodismo 
que se ciñe a los valores clásicos e inmutables de: independencia, veracidad, 
honestidad, contraste de fuentes, calidad ética y deontológica, así como altos 
estándares en la elaboración de los géneros periodísticos.
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El impacto digital en la producción periodística  de 
los medios de comunicación centroamericanos 

Sandra Méndez Muros · Juan Manuel Castillo Zamora
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Centroamérica; Digitalización; Perfiles profesionales; Profesión periodística; Rutinas 
de producción

1. INTRODUCCIÓN

El ejercicio del periodismo en los países centroamericanos enfrenta grandes 
desafíos. Centroamérica es una de las regiones más pobres del planeta. De 
acuerdo al Índice de Desarrollo Humano, elaborado por el Programa de las 
Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) que mide el estado de bienestar 
de los ciudadanos, los países del istmo presentan importantes atrasos en la lu-
cha contra la pobreza, educación desde la infancia y desnutrición crónica, en-
tre otros aspectos.

La caída de la cuota publicitaria, principal fuente de ingresos de los dife-
rentes medios, así como la aplicación del concepto digital son factores que han 
puesto en jaque el ejercicio profesional. Los medios tradicionales han redu-
cido en más de dos terceras partes sus equipos editoriales para poder subsis-
tir a una crisis que parece no tener fin y que se ha acentuado con la pandemia 
de COVID-19.

Ante esta situación, el periodista que aún conserva un puesto de trabajo 
ha tenido que desarrollar nuevas habilidades y competencias digitales (herra-
mientas, nuevas narrativas, medios sociales, control de audiencias, etc.) en un 
proceso de formación continua para permanecer en un mercado laboral cada 
vez más competitivo. En ese sentido, ha visto reducido su salario a medida que 
se han multiplicado las tareas que debe realizar en un tiempo limitado, a costa 
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de la profundización y calidad de los contenidos periodísticos dirigidos a una 
audiencia que acusa notables carencias.

2. OBJETIVOS

Nuestro principal objetivo es describir el impacto de la digitalización en los 
medios de comunicación de países centroamericanos en la última década para 
definir las nuevas competencias y habilidades del periodista actual. Específi-
camente, buscamos identificar los valores profesionales, las rutinas laborales 
del proceso productivo de la información o newsmaking (selección, elabora-
ción y difusión) y los condicionantes tecnológicos, organizacionales, huma-
nos, etc. en la producción de contenidos periodísticos, que han supuesto el 
desarrollo de nuevas competencias y habilidades en el periodista y han dado 
lugar a nuevos perfiles profesionales.

3. MATERIAL / MÉTODO

Nos servimos de entrevistas semiestructuradas realizadas a periodistas de me-
dios de comunicación impresos y digitales de diferentes países de Centroamé-
rica (El Salvador, Honduras, Costa Rica y Guatemala) sobre los cambios en las 
rutinas de producción (horarios, selección de material informativo, cobertura 
de acontecimientos, guardabarreras, redacción, etc.), valores profesionales y 
condicionantes en la producción informativa originados por la digitalización 
de las redacciones.

4. CONCLUSIONES

La digitalización ha facilitado el trabajo periodístico diario a la par que ha 
perjudicado los ingresos por concepto de cuota tanto en los medios impre-
sos como digitales, impactando considerablemente en el modelo de negocio 
de los grandes medios de comunicación. Según los profesionales, esto se ha 
traducido en un debilitamiento de las redacciones por despidos masivos y ha 
obligado al gremio periodístico a incorporar dentro de sus funciones nuevas 
competencias y habilidades para resistir en un mercado laboral cada día más 
reducido, donde la oferta supera a la demanda. Esta obligatoriedad de evolu-
cionar desde el periodismo tradicional al multitarea ha reducido significati-
vamente la calidad de los contenidos en una sociedad que los precisa de modo 
determinante.
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El papel del periodismo de datos en las 
principales cabeceras españolas.  Adaptación 

al entorno marcado por la COVID-19

Alba Córdoba-Cabús · Álvaro López-Martín
Universidad de Málaga

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo de datos; El País; El Mundo; Coronavirus; COVID-19

1. INTRODUCCIÓN

La pandemia del SARS-CoV-2 ha provocado notorios cambios en distintos 
ámbitos de la sociedad, afectando también a dominios como el periodismo. El 
papel de los medios de comunicación durante una crisis sanitaria de tal mag-
nitud adquiere mayor importancia debido a su capacidad para paliar la incer-
tidumbre y la ansiedad (Lubens, 2015; Casero-Ripollés, 2020). Es más, la OMS 
asegura que, durante la pandemia del coronavirus, la comunicación debe ser 
una aliada. Los datos permiten ratificar el aumento del interés por la informa-
ción en situaciones críticas, en la que los medios se convierten en intermedia-
rios entre el gobierno y la población (Westlund y Chersetti, 2015; Masip et al., 
2020). En este sentido, en un contexto de riesgo, la ciudadanía apuesta por me-
dios con trayectoria dilatada y de reconocido prestigio para mantenerse infor-
mado (Casero-Ripollés, 2020).

Durante el desarrollo de la crisis sanitaria de la COVID-19, los gran-
des conjuntos de datos generados para conocer la magnitud de la pandemia 
(contagios, fallecidos, UCI, etc.) han primado en la agenda de los medios, 
transformándose en los protagonistas de la información (Salvat Martinrey y 
Aranda Martínez, 2020). Los periodistas de datos son los encargados de exa-
minar las grandes cantidades de datos, lo que pone en relieve su figura desde 
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comienzos del año 2020 (Costa-Sánchez y López-García, 2020; Córdoba-Ca-
bús, García-Borrego y López-Martín, 2020). El periodismo de datos se con-
sidera una herramienta “híbrida”, en la que convergen distintas disciplinas 
como la estadística, que permite, entre otras, inspeccionar, comparar, visua-
lizar y ratificar cantidades ingentes de información (Coddington, 2015; Cór-
doba-Cabús, 2020).

2. OBJETIVOS

En esta comunicación se pretende examinar el papel actual del periodismo de 
datos en las principales cabeceras generalistas españolas para conocer cuáles 
son las características de la información que publican y el peso que estas reca-
ban. A este objetivo, se une como propósito determinar si existen diferencias 
significativas entre las prácticas de ambos medios.

3. MATERIAL / MÉTODO

Mediante un análisis de contenido –mixto– se examinarán las piezas de pe-
riodismo de datos vinculadas al coronavirus publicadas en las ediciones on-
line de El País y El Mundo –periódicos en los que más confía la población 
española y cuyas webs son las más leídas en comparación con el resto de ca-
beceras generalistas nacionales (Newman et al., 2020)– durante todo el mes 
de enero de 2021.

4. CONCLUSIONES

Se espera que los resultados evidencien una cobertura temática prácticamente 
similar en los dos diarios, con publicaciones relacionadas con los mismos 
asuntos, pero un distanciamiento notable en cuanto al tratamiento informa-
tivo. Resulta razonable pensar que El País publicará información más desa-
rrollada, con análisis de datos más sustanciales y que El Mundo se limitará a 
trasladar a visualizaciones las cifras facilitadas por el Ministerio de Sanidad. La 
cabecera de Unidad Editorial suprimió la sección “El Mundo Data” al inicio de 
la pandemia y prescindió de los profesionales del equipo, trasladando este tipo 
de trabajos con datos a los periodistas de “El Mundo Gráficos”.
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El perfil de las y los periodistas en el noreste 
de México, entornos y desafíos  ante la 

contingencia sanitaria de la COVID-19

Laura Lizeth Campos Guido · Jessica Loana Ferreira Lara
Universidad Autónoma de Nuevo León

Palabras clave / Términos relevantes
Medios Masivos de Comunicación; Periodismo; Perfil del Periodista; Comunicación; 
Periodismo en México

1. INTRODUCCIÓN

El papel que el periodismo juega en la sociedad contemporánea es interpre-
tar e informar del acontecer de una forma veraz y oportuna para formar, entre 
otras cosas, una sociedad crítica. Durante décadas, la lucha entre los actores 
sociales para definir al periodismo, en algunas partes del mundo, ha marcado 
una polarización entre si éste es un oficio o una profesión.

En otro orden de ideas, según el periódico “El economista”, hasta agosto 
del 2020, México está considerado como el país más mortal para los perio-
distas sin contar zonas de guerra. Del año 2000 hasta dicha fecha, Artículo 19 
(asociación defensora de los periodistas en México) contaba con 161 regis-
tros de muertes de periodistas provocadas durante el ejercicio de su profesión.

México es un país grande, con una diversidad cultural y económica tal que 
es difícil definirlo o ubicarlo en una sola posición. Sin embargo, en general nos 
encontramos, por diferentes factores económicos y sociales, ante una situa-
ción de agonía del periodismo tradicional y un periodismo pos moderno in-
cierto. En el presente ensayo nos avocaremos a analizar los estados del noreste 
de México conformados por Nuevo León, Coahuila y Tamaulipas.
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2. OBJETIVOS

Identificar el perfil de los y las periodistas del noreste de México, explorar sus 
entornos y predecir los desafíos que éstos tienen ante la Contingencia sanita-
ria de la COVID-19.

3. MATERIAL / MÉTODO

Se realizó un grupo focal conformado por 7 periodistas del noreste de México, 
previa selección y reclutamiento. Así mismo se aplicó una encuesta con una 
muestra representativa de investigación intencional, n= 58, asegurando que 
se incluyan periodistas representando a cada uno de los estados del noreste de 
México (Nuevo León, Coahuila y Tamaulipas).

4. CONCLUSIONES

Los y las periodistas del noreste de México definen al periodismo como una 
profesión de riesgo, que además atraviesa en paralelo por un momento difícil 
caracterizado por una crisis económica y de credibilidad, inseguridad, preca-
riedad laboral, impunidad, y ataques permanentes del gobierno.

Las audiencias no confían en los y las profesionales de la información y 
las empresas donde laboran no les brindan mecanismos para realizar el ejer-
cicio transparente y responsable de la profesión. Por otro lado, la contingencia 
sanitaria recrudeció los problemas que enfrentan los periodistas: la situación 
laboral empeoró, la mayoría de los reporteros dice haber enfrentado la contin-
gencia sin que su medio les hubiese dado equipo y material para protegerse, 
se registraron agresiones de la sociedad contra reporteros y fotógrafos y las di-
versas instancias estatales y municipales se cerraron a dar información real a la 
prensa sobre la actual contingencia.

La praxis de las empresas y los constantes ataques del gobierno hacia los 
y las periodistas han construido un imaginario colectivo negativo y descrédito 
hacia éstos. Urge la generación de políticas públicas para protección a los pro-
fesionales de la información y un análisis exhaustivo de los entornos y desafíos 
para que se les brinden las herramientas necesarias.
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El teletrabajo llega al Periodismo. Del 
Periodismo de calle al periodismo de salón

Marián Alonso-González
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; Coronavirus; Teletrabajo; Redes Sociales; Internet; Nuevas Tecnologías

1. INTRODUCCIÓN

El confinamiento y las medidas decretadas por el Estado de Alarma a causa de 
la pandemia mundial del Coronavirus ha favorecido el teletrabajo, una nueva 
forma de ejercer profesionalmente que se ha triplicado en los últimos meses y 
que cuenta con una legislación propia.

La incorporación de las nuevas tecnologías de la información a nuestro 
quehacer diario ha permitido una mayor comunicación, productividad y li-
bertad a la hora de trabajar y relacionarnos, al tiempo que impone una nueva 
forma de trabajar desde su propio hogar, pero también acarrea una serie de 
desventajas como el aislamiento social o la sensación de desarraigo, factores de 
riesgo para la salud mental.

Este nuevo modelo productivo no es nada nuevo para el Periodismo, so-
bre todo si tenemos en cuenta que columnistas, corresponsales y enviados es-
peciales están más que acostumbrados a enviar sus piezas desde fuera de las 
redacciones. Sin embargo, su extensión a todos los miembros de la cadena in-
formativa ha provocado un cambio en la forma tradicional en la que se ejerce, 
de manera que el clásico periodismo de calle se ha transformado en uno que 
hace desde el salón de casa y que se enfrenta a las mismas problemáticas que 
otros oficios, entre otras, la necesidad de una regulación que les permita saber 
a qué atenerse o bajo qué condiciones han de afrontar su ejercicio profesional.
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2. OBJETIVOS

El presente artículo tiene por objeto poner de manifiesto cómo los profesiona-
les del periodismo han tenido que adaptar sus quehaceres diarios a la nueva si-
tuación logrando que las redacciones virtuales se hayan hecho más flexibles, 
haciendo más eficaces los procesos internos y agilizando reuniones y ruedas de 
prensa. De igual forma, queremos poner de relevancia los problemas a los que 
se han enfrentado en este proceso y conocer cuáles son, para ellos, las princi-
pales las desventajas que supone este nuevo procedimiento laboral para el ejer-
cicio periodístico.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para la consecución de los objetivos se ha optado por una metodología cuali-
tativa, concretamente la entrevista en profundidad a seis reputados profesio-
nales del periodismo, en sus diversas modalidades, prensa, radio, televisión; 
así como a responsables de la comunicación organizativa institucional a nivel 
local, autonómico y estatal. El artículo posee un marcado carácter cualitativo 
y contribuye a perfilar nuevas tendencias acerca de la compleja relación entre 
periodismo y teletrabajo.

4. CONCLUSIONES

El teletrabajo ha logrado acelerar aún más la digitalización de un sector, el pe-
riodístico, que se encuentra en constante cambio y que ha sabido adaptarse a 
las nuevas tecnologías de la comunicación, las cuales le permiten superar las li-
mitaciones de espacio y tiempo a la hora de abordar las noticias.

Sin embargo, el auge del trabajo a distancia esconde luces y sombras. A fa-
vor, una mejor distribución del tiempo y facilitar la conciliación familiar, una 
labor complicada en este sector profesional. En contra, la creciente tendencia 
a la “externalización” como una forma de abaratar costes de producción, así 
como un evidente perjuicio a la libertad de expresión, al existir comparecen-
cias telemáticas públicas que no admiten preguntas y ruedas de prensa con fil-
tros previos de las mismas.

ÍN
D

IC
E

El
 te

le
tr

ab
aj

o 
lle

ga
 a

l P
er

io
di

sm
o.

 D
el

 P
er

io
di

sm
o 

de
 c

al
le

 a
l p

er
io

di
sm

o 
de

 sa
ló

n
M

ar
iá

n 
A

lo
ns

o-
G

on
zá

le
z

38



5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Casero-Ripollés, A. (2013). Periodismo emprendedor. Estrategias para incentivar el 
autoempleo periodístico como modelo de negocio. Estudios sobre el mensaje pe-
riodístico, (19), 681-690.

Del Santo, O. (6 de noviembre de 2013). Periodismo 2.0: el periodismo digital del pre-
sente… y de futuro. Marcofin. http://www.marficom.com/periodismo-2-0-el-
periodismo-digital-del-presente-y-de-futuro/.

Díez Garrido, M. y Campos Domínguez, E. (2018). Los periodistas ante la transpa-
rencia en España. Valoración y uso de la apertura informativa. Revista Española 
de la Transparencia, (7), 49-69. https://revistatransparencia.com/ojs/index.php/
ret/article/view/9

Fernández Ramos, S. (2018). La transparencia pública: pasado, presente y futuro. Re-
vista Aragonesa de Administración Pública, (51), 213-243.

García-Avilés, J. A. (2017). Identifying Innovation. How to grasp the chance of change 
-some lessons from Spain? en Kaltenbrunner, A.; Kraus, D.; Karmasin; M. (eds.) 
Journalism Report V. Innovation and Transition (pp. 35-48). Facultas. 

García-Avilés, J. A.; Carvajal Prieto, M. y Arias Robles, F. (2018). Implantación de la 
innovación en los cibermedios españoles: análisis de las percepciones de los pe-
riodistas. Revista Latina de Comunicación Social, (73), 369-384. 10.4185/RLCS-
2018-1260

Örnebring, H. (2013). Anything you can do, I can do better? Professional journalists 
on citizen journalism in six European countries. International Communication 
Gazette, 75(1), 35-53.

Salaverría, R. (2001). Del corresponsal al periodista teletrabajador: luces y sombras 
de una evolución en I jornadas Internacionales de Teletrabajo “El teletrabajo 
en el periodismo electrónico”. Santiago de Compostela. https://www.academia.
edu/11116485/Del_corresponsal_al_periodista_teletrabajador_luces_y_som-
bras_de_una_evoluci%C3%B3n

Sánchez de Diego, M. y Sierra Rodríguez, J. (2020). Retos para una agenda de la trans-
parencia en VV.AA. Transparencia y participación para un Gobierno Abierto 
(19-46). Wolters Kluwer.

Sierra Rodríguez, J. (2020). Periodismo, Comunicación Institucional y Transparencia: 
Aprendizajes de la Crisis Sanitaria de la COVID-19. Revista de Comunicación y 
Salud, 10(2), 569-591.

Soengas Pérez, X.; Rodríguez Vázquez, A. I. y Abuín Vences, N. (2014). La situación 
profesional de los periodistas españoles: las repercusiones de la crisis en los 
medios. Revista Latina de Comunicación Social, (69), 104-124. 10.4185/RLCS-
2014-1003

ÍN
D

IC
E

El
 te

le
tr

ab
aj

o 
lle

ga
 a

l P
er

io
di

sm
o.

 D
el

 P
er

io
di

sm
o 

de
 c

al
le

 a
l p

er
io

di
sm

o 
de

 sa
ló

n
M

ar
iá

n 
A

lo
ns

o-
G

on
zá

le
z

39

http://www.marficom.com/periodismo-2-0-el-periodismo-digital-del-presente-y-de-futuro/
http://www.marficom.com/periodismo-2-0-el-periodismo-digital-del-presente-y-de-futuro/
https://revistatransparencia.com/ojs/index.php/ret/article/view/9
https://revistatransparencia.com/ojs/index.php/ret/article/view/9
https://www.academia.edu/11116485/Del_corresponsal_al_periodista_teletraba
https://www.academia.edu/11116485/Del_corresponsal_al_periodista_teletraba
https://www.academia.edu/11116485/Del_corresponsal_al_periodista_teletraba


El periodista como moderador en 
los debates electorales.  Retos de la 

comunicación ante la política digital

Fátima C. Tapia Adrián
Escuela de Comunicación y Marketing Aula CM

Samuel Toledano Buendía
Universidad de La Laguna

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; Debates electorales; Moderador; Elecciones

1. INTRODUCCIÓN

El descrédito a la política se ha convertido en una mirada escéptica a todo el 
sistema democrático y los valores que lo caracterizan, incluyendo el papel de 
las elecciones (The Economist, 2017; Naciones Unidas, Ardévol et al, 2019) Los 
medios de comunicación, esenciales para garantizar el derecho a la informa-
ción y la posterior participación política, se ven arrastrados por esa tendencia, 
con solo un 38 por ciento de población global (en España un 32) que confía 
habitualmente en ellos (Newman et al, 2020).

El escenario digital ha incrementado la confusión, con actores que apa-
rentemente realizan periodismo o la comunicación directa de los representan-
tes políticos, que prescinden de la prensa para transmitir su mensaje. Pero son 
los medios y los periodistas los que garantizan una representación plural de la 
realidad, siempre y cuando tengan la autonomía, la independencia y el servicio 
público como pilares de su profesión (Deuze, 2005: 447-450)

Las elecciones y los debates electorales aúnan democracia y periodismo, 
facilitando la participación constructiva de la sociedad. Mientras los parti-
dos lanzan sus propuestas, los medios canalizan esos mensajes: las empresas 
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informativas acogen y participan en el diseño de los debates y los periodistas 
se presentan como los árbitros del encuentro, con el reto de defenderlos como 
último reducto ante la mediatización de la política (Quintas y Quintas, 2010; 
López García et al, 2018)

La tendencia actual dibuja sin embargo unos debates repletos de infoen-
tretenimiento, con las escenificaciones de los candidatos, convertidos en los 
hiperlíderes de sus partidos (Gerbaudo, 2019) y argumentos emocionales 
acompañados de datos, cuestionados a menudo por su veracidad. Al otro lado 
de la pantalla, sus seguidores, articulados en un debate paralelo en las redes 
sociales (Rúas y Quintas, 2020; Pérez-Curiel y García-Gordillo, 2020). En me-
dio, dentro de esta propuesta de formatos cerrados ya pactados, queda el mo-
derador, que salvo en los debates abiertos, ve limitada su labor como periodista 
(Blas-Arroyo, 1998; Soengas, 2009)

2. OBJETIVOS

Evaluar la labor periodística de los moderadores de los debates electorales

3. MATERIAL / MÉTODO

Tras recoger las referencias teóricas al moderador, el artículo analiza la nor-
mativa de las autoridades electorales, las propuestas de los partidos políticos y 
los acuerdos firmados con los medios de comunicación que fijan las reglas de 
los debates, centrados aquí en las elecciones generales en España. Se contem-
pla los propios discursos de los periodistas, como variable que influye en su 
práctica profesional (Carlson, 2016; Hanitzsch and Vos, 2017), reflejados aquí 
en comunicados, informes o declaraciones de sindicatos, asociaciones de pe-
riodistas o profesionales a título individual. También se recoge la opinión de la 
sociedad civil y la academia.

4. CONCLUSIONES

Frente a la presión de los partidos y el interés de las empresas informativas, se 
propone aquí una serie de recomendaciones orientadas a recuperar la ética pe-
riodística de los moderadores como paso previo para garantizar unos debates 
electorales al servicio de la ciudadanía.
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1. INTRODUCCIÓN

El estado de Veracruz, México, es el lugar más peligroso para ejercer perio-
dismo en el país (Reporteros Sin Fronteras, 2017): en apenas una década han 
sido asesinados 25 periodistas, 17 de ellos en el sexenio del gobernador Ja-
vier Duarte de Ochoa, actualmente preso por corrupción (Santiago, 2019). El 
riesgo para ejercer esta profesión no es igual en todo el territorio nacional, sino 
que se relaciona con la existencia de regiones afectadas por la violencia macro-
criminal, la cual a su vez tiene una influencia en el nivel de peligro para ser pe-
riodista (González, 2017).

Los periodistas que trabajan en estas condiciones de peligro padecen, ade-
más, altos niveles de precariedad laboral: malas condiciones, falta de seguridad 
social y bajos salarios (Del Palacio, 2014 y 2015) que se sitúan en un promedio 
de 7 mil pesos mensuales (Hughes, Garcés, Márquez y Arroyave, 2017), es de-
cir, alrededor de 280 euros al mes.
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2. OBJETIVOS

El objetivo de este trabajo es conocer la manera en la que los periodistas de-
sarrollan la resiliencia (Trujillo, 2011) como una habilidad para anteponerse a 
las adversidades originadas en su trabajo y continuar ejerciendo el periodismo. 
Para tal efecto, se analizaron los resultados de una encuesta realizada a 51 pe-
riodistas del estado de Veracruz, la cual está integrada por preguntas acerca de 
sus motivaciones profesionales, sus condiciones económicas y los efectos de la 
violencia en su trabajo y vida diaria.

3. MATERIAL / MÉTODO

El análisis se realizó tanto de forma cuantitativa, por medio de estadística des-
criptiva, como de manera cualitativa. Sobre todo, fueron relevantes las respues-
tas a preguntas abiertas y cerradas sobre el por qué decidieron ser periodistas, 
cuál es su satisfacción profesional y si continuarían ejerciendo su labor. Al res-
pecto, el 51% indicó estar satisfecho con su trabajo por considerar que tienen 
un impacto positivo en la sociedad y las motivaciones para haber decidido ser 
periodista también están orientadas, por lo general, en aspectos relacionados 
con el deber ser del periodista, especialmente en la figura del periodista social 
o cívico (Llobet, 2006; Buitrón y Astudillo, 2005).

4. CONCLUSIONES

Lo que esta investigación aporta es que, a pesar de las condiciones adversas en 
materia de seguridad económica e, incluso, episodios de amenazas o agresio-
nes directas, los periodistas encuestados se sobreponen a estas adversidades a 
partir de la creencia que tienen en el papel social de su actividad profesional, 
lo que constituye a la resiliencia como una habilidad clave para el periodismo 
regional mexicano afectado por tales condiciones.

De esta manera, los periodistas afectados por la violencia y la precariedad 
persisten en la realización de su trabajo al desarrollar una actitud positiva ba-
sada en el ideal del periodista social, de modo que esta motivación los ayuda a 
enfrentar el contexto político y social en el que se encuentran.

Este trabajo partió como una investigación autofinanciada debido a un in-
terés personal de la investigadora, también periodista, para tratar de entender 
desde la academia las condiciones del periodismo regional en México.
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1. INTRODUCCIÓN

Las redes sociales se han convertido en escenarios de participación ciudadana 
y conexión con las audiencias generando nuevos perfiles profesionales como el 
de Estratega Digital, Social Media Manager, Community Manager, Trafficker 
Digital, entre otros. En comunicación política, los candidatos presidenciales 
contratan en su equipo de comunicación a profesionales que lideren la estra-
tegia digital de su campaña política y hagan uso de herramientas en línea para 
difundir el mensaje de manera fácil y efectiva (Caldevilla, 2009) para posicio-
nar sus nombres y ganar adeptos.

El perfil profesional que desempeña este rol se le conoce como estratega 
digital o coordinador de redes sociales. En campaña electoral, los candidatos 
buscan que el estratega digital dé identidad a sus perfiles en redes sociales y co-
munique acertadamente, –además de su plan de gobierno–, su vida personal, 
pensamientos y emociones (Vergeer, Hermans y Sams, 2013).
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2. OBJETIVOS

En el presente estudio se identifica y analiza el rol del estratega digital en las 
campañas presidenciales de Iván Duque y Gustavo Petro, candidatos a la pre-
sidencia de Colombia 2018.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para responder a los objetivos propuestos se ha empleado la entrevista en 
profundidad (Taylor, Bogdan y DeVault, 2015) a los asesores digitales de las 
campañas presidenciales de Iván Duque y Gustavo Petro, (candidatos que ob-
tuvieron mayores votos en la primera vuelta electoral). Se entrevistó a Mateo 
Peralta, asesor de Iván Duque; y a William Londoño, asesor de Gustavo Petro. 
Ellos lideraron las estrategias digitales durante el periodo comprendido entre 
el 12 de marzo de 2018 (día en el que fueron elegidos candidatos presidencia-
les por sus partidos políticos), hasta el 17 de junio de 2018 (día de la segunda 
vuelta presidencial que dio como ganador a Duque).

4. CONCLUSIONES

Los resultados revelan la importancia del rol de los estrategas digitales en cam-
pañas políticas porque: (1) crea la estrategia que implementará el candidato 
en redes sociales lo que incluye: lenguaje, segmentación de audiencias y crea-
ción de contenidos; (2) impulsa el cubrimiento de los medios de comunicación 
desde lo que publican los candidatos en sus redes; (3) coordina un equipo di-
gital para el desarrollo de la estrategia; (4) desarrolla un plan estratégico para 
el manejo de crisis.

Mateo Peralta de la campaña de Duque tenía formación en periodismo, 
mientras que William Londoño de la campaña de Petro, no. Por ello, queda 
abierta la discusión acerca de si un estratega digital debe tener formación aca-
démica en periodismo para ejercer estos cargos que acompañan e impulsan a 
los candidatos presidenciales.
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Evolución del perfil de los periodistas 
peruanos en el nuevo siglo

María Mendoza Michilot
Universidad de Lima

Palabras clave / Términos relevantes
Perfil laboral; Competencias periodísticas; Rutinas laborales; Innovación; Nuevas 
tecnologías

1. INTRODUCCIÓN

Las proyecciones que estimaban el surgimiento de un nuevo perfil del perio-
dista digital en el siglo XXI (Bradshaw, 2012; Jarvis, 2015) se han cumplido 
largamente en el Perú. Ello se debe a que, desde la llegada de Internet a las re-
dacciones de los medios de comunicación, hace más de 25 años, los productos 
y los soportes de la prensa se han reinventado progresivamente, al igual que los 
procesos y las condiciones de producción con sus respectivas fortalezas y de-
bilidades (Mendoza, 2017).

El factor humano ha sido redefinido en la prensa. Atrás ha quedado el 
periodista polivalente y solitario (Salaverría, 2016; Salaverría, Rivera-Rogel, y 
Gonzales-Córdova, 2019) y las nuevas plataformas convergentes están llenas 
de profesionales con funciones, capacidades y rutinas laborales (Lozano, 2007) 
diferentes e interactuantes, que es necesario documentar por lo cambiante de 
su evolución y porque ello puede explicar la calidad de los productos que ge-
neren.

Esta ponencia busca describir de manera comparativa los cambios pro-
ducidos en los perfiles de los periodistas peruanos, observados en los últimos 
diez años, en trabajos de campo realizados en diferentes períodos, en los que el 
perfil profesional fue una de las variables de estudios sobre el ciberperiodismo 
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local. Una de las muestras más recientes corresponde a entrevistas realizadas 
en el 2020, durante la cuarentena por la pandemia de la COVID-19.

Analizar el perfil de los periodistas digitales peruanos y su evolución en la 
última década en el contexto de la digitalización y el ciberperiodismo.

2. OBJETIVOS

Objetivo general
 – Analizar el perfil de los periodistas digitales peruanos y su evolución 

en la última década en el contexto de la digitalización y el ciberperio-
dismo.

Objetivos específicos
 – Identificar los condicionantes individuales que caracterizan al perio-

dista de los medios analizados en la producción de contenidos
 – Analizar las rutinas laborales que cumplen los periodistas en el proceso 

de planificación, producción y difusión de las noticias
 – Identificar los condicionantes de las organizaciones periodísticas vin-

culados por la producción de contenidos.
 – Determinar las fortalezas y debilidades de la producción de contenidos 

desde la perspectiva de los periodistas y editores.

3. MATERIAL / MÉTODO

A través de 160 entrevistas semiestructuradas, aplicadas a periodistas de me-
dios de comunicación digitales considerados influyentes, se analizan las va-
riables de la teoría de la sociología de la producción de mensajes, como los 
condicionantes individuales, los valores profesionales, las tareas desarrolladas 
en la producción de contenidos, los condicionantes de la organización y los 
condicionantes externos a la empresa periodística. El trabajo evalúa también 
el papel que los nuevos perfiles cumplen en el control de los diferentes proce-
sos digitales (Bradshaw, 2012), como gestores de la información, la documen-
tación de los eventos y la tarea de dar valor añadido a las noticias con base en 
el análisis, el contexto, la verificación, la multimedia y curaduría de contenidos 
(Jarvis, 2015). En estos “mundos noticiosos” (Boczkowski, 2006), se describen 
también las relaciones de los periodistas con otras áreas del medio (publicidad, 
los diseñadores y los técnicos)
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4. CONCLUSIONES

La investigación señala la emergencia progresiva a partir del 2013 en los me-
dios digitales peruanos (Mendoza, 2017) de una veintena de nuevas especia-
lidades, asociadas no solo a la producción de contenidos, sino al manejo de la 
audiencia, del producto y del desarrollo de nuevas narrativas. (Roitberg, 2015)
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Fact-checkers y la regeneración de la autoridad 
periodística en un entorno polarizado

Pere Masip · Ester Almenar · David Puertas · Carlos Ruiz · Jaume Suau
Universitat Ramon Llull

Palabras clave / Términos relevantes
Fact-checkers; Periodismo; Autoridad periodística; Desinformación

1. INTRODUCCIÓN

Fundamentado sobre el principio de autoridad, el periodismo ha tenido la ca-
pacidad de determinar qué es noticia y qué no lo es, qué pensar sobre un tema 
en particular y cómo pensarlo (Carlson, 2017; Thomas y Hindman, 2015). La 
autoridad periodística se basa en un acto de confianza mutua (Schlesinger, 
2006) mediante el cual se otorga a los periodistas la capacidad de explicar te-
mas públicos y acontecimientos actuales de una manera precisa y significativa 
(Zelizer, 1992). Esta autoridad se articula en torno a conceptos centrales como 
objetividad, verificación y distancia / neutralidad (Schudson, 1978; Kovach y 
Rosenstiel, 2007). El nuevo orden de desinformación (Bennett y Livingston, 
2018) está desafiando las bases sobre las que se ha construido la autoridad pe-
riodística. La desinformación y las noticias falsas se difunden al mismo tiempo 
que aumenta la desconfianza hacia los actores de los medios tradicionales en 
muchos países (Newman, et al, 2020). En este escenario en el que se cuestiona 
la autoridad del periodismo, la verificación de datos se presenta como un po-
sible antídoto (Walter et al. 2019).
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2. OBJETIVOS

Este estudio tiene como objetivo principal es determinar el conocimiento que la 
población española tiene de los fact-checkers, así como conocer la percepción 
que tienen los ciudadanos sobre la autoridad periodística y el papel que los ve-
rificadores pueden jugar en la recuperación de la confianza en el periodismo.

3. MATERIAL / MÉTODO

Los resultados están basados en 10 grupos focales (N=48) y en una encuesta 
nacional (n = 1001) representativa del conjunto de la población (El nivel de 
confianza es del 95%, con p=q=0,5 y con ± 3,2%), realizados durante 2019. Los 
datos de los focus groups fueron analizados a partir de la grounded theory a 
través de una aproximación inductiva con el objetivo de identificar las catego-
rías emergentes que surgían en torno a los objetivos de la investigación. Los 
datos de la encuesta fueron sometidos a análisis bivariados y análisis de va-
rianza (anova).

4. CONCLUSIONES

Nuestros hallazgos sugieren que las iniciativas de verificación de hechos son 
generalmente desconocidas. El 60,5% de los encuestados manifiestan desco-
nocer qué son los fact-checkers y el 15,2% saben qué son pero reconocen no 
usarlos nunca. Sólo el 4,1% los utiliza de forma habitual. Entre los que los usan 
de forma habitual, la mayoría afirma que está muy preocupada por la prolife-
ración de las noticias falsas (65%) y además reconoce que le resulta complejo 
identificar las noticias falsas de las que no lo son (52,6%).

Los focus groups ofrecen información cualitativa para entender el rol de 
los verificadores en España y su percepción entre los ciudadanos. Los grupos 
de discusión confirman el escaso conocimiento de los verificadores, que algu-
nos participantes tildan de partidistas y con una fuerte identificación ideoló-
gica. En consecuencia, para una parte de los participantes, los verificadores de 
hechos no contribuyen a recuperar la autoridad periodística, siendo percibi-
dos como un actor más en un sistema de medios altamente polarizado. Ade-
más, los informantes ven a los periodistas y los medios de comunicación como 
agentes de desinformación, en particular con respecto a los medios de comu-
nicación identificados con las posiciones ideológicas no afines. En consecuen-
cia, parece que la autoridad periodística se construye a través de la legitimidad 
basada en la proximidad ideológica, alejada del ideal del periodismo como 
información basada en la objetividad y la distancia / neutralidad. Nuestros 
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datos apuntan hacia un hallazgo relevante: en un sistema de medios altamente 
polarizado como el español, los verificadores de hechos difícilmente pueden 
combatir eficazmente la propagación de la desinformación. Aunque funcionen 
estrictamente siguiendo un enfoque neutral y una metodología basada en da-
tos, la percepción de los ciudadanos siempre los ubicará en un lado de la lucha 
ideológico-política presente en la convulsa esfera pública española.
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Fact-checking y periodismo de calidad: 
 estado actual de las plataformas de 

verificación hispanoparlantes

Andrea Leticia Quintana Pujalte
Universidad de Málaga

Palabras clave / Términos relevantes
Fact-checking; Plataformas de verificación; Fake news; Análisis de contenido

1. INTRODUCCIÓN

Los denominados bulos o noticias falsas fueron, son y serán parte de la lucha 
que tiene el periodismo de calidad para poder cumplir con su deber de infor-
mar (Owen, 2018). La defensa de la difusión de contenidos fiables es de suma 
importancia porque, en los sistemas democráticos, la ciudadanía tiene el de-
recho a la información confiable que le permita tomar mejores decisiones cí-
vicas y políticas.

Estos desórdenes informativos significan un gran impacto no sólo en la 
credibilidad del periodismo, sino en la estabilidad misma del sistema político. 
Ante ello, hace poco más de una década comenzaron a surgir organizaciones 
de verificación de información o fact-checking para combatir la proliferación 
de desinformaciones que, con la consolidación de Internet, encuentran la ma-
nera de propagarse con mayor facilidad. Estas plataformas -surgidas en Esta-
dos Unidos pero que ya operan a nivel global- se dedican a desmentir bulos 
de todo tipo. Según el censo que realiza el Reporters Lab de la Universidad 
Duke (2020), entre 2016 y 2020 la cantidad de organizaciones dedicadas a des-
mentir informaciones creció considerablemente, llegando a ser contabilizadas 
trescientas plataformas de fact-checking a nivel mundial (se registraron cien 
organizaciones más que en 2019).
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2. OBJETIVOS

El foco de este estudio está puesto en estas plataformas de verificación, te-
niendo como referencia estudios como los de Vizoso y Vazquez-Herrero 
(2018) y Salaverría et al. (2020), se propone conocer el trabajo que realizan las 
plataformas de verificación, y se toma como caso aquellas que operen en la ve-
rificación de datos en castellano.

3. MATERIAL / MÉTODO

Desde las bases de datos que ofrecen estas organizaciones se realiza un análisis 
de contenido que busca identificar el país donde operan, su antigüedad, quién 
promueve la plataforma (ciudadanos, periodistas, medios privados, el Estado) 
y el tipo de informaciones que desmienten.

Durante la crisis de la pandemia por la COVID-19 a la par de la demanda 
ciudadana por tener más información, también creció la cantidad de noticias 
falsas difundidas en diversos medios y plataformas. Por ello, el periodo de aná-
lisis de los contenidos desmentidos en las plataformas a ser analizadas en este 
estudio cubre los meses de marzo-abril –la referencia inicial del estallido de 
la crisis sanitaria por el coronavirus en España– y los meses de noviembre-di-
ciembre de 2020, en tanto dos meses finales del año en que la pandemia sor-
prendió al mundo.

4. CONCLUSIONES

Los resultados indican que entre las regiones hispanoparlantes, es Sudamérica 
desde donde se realizan mayores esfuerzos por generar redes de verificación 
para mejorar la calidad informativa, ya que han surgido veinticinco organiza-
ciones en los últimos cuatro años dedicadas a la verificación de información. 
España se consolida con las organizaciones que provienen de iniciativas priva-
das. La presencia del rol del Estado se canaliza a partir de la inauguración de 
sectores específicos para el chequeo de información en las agencias de noticias. 
El tipo de información desmentida está vinculada a cuestiones sanitarias, sin 
embargo, la presencia de contenido de tipo político también es significativa.
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Hacia una información televisiva fiable: 
 una propuesta de Sello de Confianza 

Audiovisual Informativa

Mercedes Medina Laverón · Javier Serrano · Cristina Etayo
Universidad de Navarra

Palabras clave / Términos relevantes
Confianza; Sello; Verdad; Información; Televisión

1. INTRODUCCIÓN

La confianza del público en la información que distribuyen los medios de co-
municación en España ha ido disminuyendo a lo largo de los años (Serrano-
Puche, 2017). La proliferación de bulos, la pérdida de transparencia y la 
confusión entre entretenimiento e información han generado un clima de des-
confianza entre el público que le hace considerar que las malas prácticas perio-
dísticas están generalizadas en todo el sector.

Esto provoca graves perjuicios tanto para la audiencia como para los me-
dios que actúan adecuadamente. Los primeros tienen dificultades para dis-
tinguir los medios según su calidad y los segundos no logran diferenciarse 
de aquellos medios con conductas impropias. Un mecanismo para aliviar este 
problema es la existencia de una acreditación externa que reconozca el buen 
trabajo periodístico y asegure que el producto informativo reúne los están-
dares de calidad exigibles (Moll, en KPMG, 2019; Terán, 2019; Mauri-Ríos, 
Ramon-Vegas y Rodríguez-Martínez, 2020). Ello podría fomentar la conver-
gencia de los medios hacia el hacer periodístico responsable, puesto que la no 
obtención de la acreditación constituiría signo de prácticas inadecuadas, con 
el consiguiente daño para la reputación del medio afectado.
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2. OBJETIVOS

En este contexto y en el marco de un proyecto de investigación europeo (Pro-
grama Erasmus+ 2019), nuestro trabajo propone la implantación de un Sello 
de Confianza Audiovisual Informativo (SCAI) como garantía de confianza en 
la información diseminada por los medios que la obtengan. En esta primera 
etapa se ha elegido la televisión como medio donde realizar la implantación.

3. MATERIAL / MÉTODO

El proceso de creación del sello consta de diferentes fases, cuyos resultados 
preliminares se presentan en esta investigación. Tras una extensa revisión bi-
bliográfica de literatura académica y profesional se determinaron cuatro gran-
des categorías, con sus correspondientes indicadores, vinculadas a la calidad 
informativa: a) la empresa que emite los informativos; b) los profesionales 
que elaboran la información; c) los procedimientos para la elaboración de 
los informativos y d) los procesos para la divulgación de los contenidos. Para 
garantizar que los indicadores seleccionados recogieran los aspectos más im-
portantes, se aplicó el método Delphi (García Valdés y Suárez Marín, 2013) y 
se envió un cuestionario en dos rondas (febrero y agosto de 2020) a más de 200 
expertos de la industria y del mundo académico en España, Italia y Alemania.

4. CONCLUSIONES

Entre los resultados de esta consulta, se destacan que los indicadores con más 
peso para generar confianza son las condiciones laborales de los profesionales 
informativos, la capacidad de ofrecer una selección relevante de noticias, con 
un enfoque riguroso, preciso y comprensible, incluyendo la verificación y con-
traste de fuentes y la comprensibilidad de las noticias. Se concluye que conocer 
las valoraciones de los distintos grupos de interés y compararlas entre países 
permite hacer una lectura crítica de aquellos puntos clave para garantizar un 
periodismo de calidad y entender los problemas intrínsecos que este aspecto 
tiene desde dentro de la profesión.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

García Valdés, M. y Suárez Marín, M. (2013). El método Delphi para la consulta a ex-
pertos en la investigación científica. Revista Cubana de Salud Pública, 39(2), 
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KPMG (2019). Presente y futuro del sector media. Claves y perspectivas de un sector en 
transformación. KPMG.

Mauri-Ríos, M.; Ramon-Vegas, X. y Rodríguez-Martínez, R. (2020). Media coverage 
of the COVID-19 crisis: recommendations and proposals for self-regulation. El 
profesional de la información, 29(6).

Serrano-Puche, J. (2017). Credibilidad y confianza en los medios de comunicación: 
un panorama de la situación en España en González, M. y Valderrama, M. 
(coords.). Discursos comunicativos persuasivos hoy (pp. 429-440). Tecnos.

Teran, B. (2019). Panorama de la información televisiva en García-Avilés, J.A. et al. 
La crisis del informativo televisivo. Cómo innovar en los formatos audiovisuales 
(pp. 11-19). Compobell.
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Implantación del periodismo móvil en los 
medios de comunicación españoles

Laura Zazo Correa · Humberto Martínez-Fresneda Osorio
Universidad Francisco de Vitoria

Palabras clave / Términos relevantes
Mojo; Periodismo móvil; Medios de comunicación; Aplicaciones; Competencias; 
Nue vas tecnologías

1. INTRODUCCIÓN

Actualmente, la penetración de los teléfonos inteligentes es muy alta en todos 
los niveles de la sociedad. Los ciudadanos usan de manera generalizada estos 
dispositivos para informarse y también están presentes de forma generalizada 
en las redacciones de los medios de comunicación españoles. Esto supone la 
irrupción del teléfono como medio de información y la consecuente transfor-
mación del escenario mediático en el que la ubicuidad, inmediatez e interac-
tividad son las características que definen los nuevos modos de producción, 
distribución y consumo de noticias.

Las nuevas narrativas han impactado en las rutinas de los periodistas, que 
necesitan adquirir nuevas competencias y dominar la innovación tecnológica, 
sobre todo en lo que respecta al uso de aplicaciones móviles para editar y dis-
tribuir sus informaciones. ¿Estamos ante la aparición de una nueva identidad 
del periodista? Lógicamente, en este nuevo escenario, las redes sociales tam-
bién se han convertido en protagonistas de la escena mediática y han contri-
buido a la expansión del este nuevo periodismo móvil que está a la cabeza del 
periodismo en el siglo XXI.
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2. OBJETIVOS

Analizar la implantación del periodismo móvil en los medios de comunica-
ción españoles

1. Realizar un mapa con las principales aplicaciones que usan los perio-
distas

2. Identificar y describir las nuevas rutinas productivas que el periodismo 
móvil ha generado

3. Elaborar un decálogo de consejos profesionales para el periodismo móvil
4. Analizar el papel de las redes sociales en el periodismo móvil.
5. Tipificar los nuevos perfiles periodísticos que se derivan del perio-

dismo móvil

3. MATERIAL / MÉTODO

Metodología cualitativa-descriptiva con entrevistas en profundidad a diez 
profesionales relevantes relacionados con el periodismo móvil. Se ha optado 
por la entrevista en profundidad semi estructurada, que permitirá a los inves-
tigadores tener un guion común pero decidir con libertad el orden de presen-
tación de los diversos temas y el modo final de formular las preguntas. Hemos 
optado por esta modalidad para crear un clima de confianza con el entrevista-
dor y así obtener la mayor sinceridad posible en las respuestas.

4. CONCLUSIONES

Los resultados nos permitirán poner en relación la experiencia y conocimiento 
de los periodistas más destacados del periodismo móvil español para elaborar 
un mapa que muestre la implantación del periodismo móvil en los medios de 
comunicación españoles. También se profundizará en las aplicaciones princi-
pales que utilizan los periodistas en la actualidad y en las nuevas rutinas pro-
fesionales que se han instalado en las redacciones.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Aguado, J. M. y Martínez, I. J. (2008). Sociedad Móvil: tecnología, identidad y Cultura. 
Biblioteca Nueva.

Andueza López, B. y Pérez Arozamena, R. (2014). El móvil como herramienta para el 
perfil del nuevo periodista. Historia y comunicación social, 19(1), 591-602.
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medialidad, usabilidad, hipertextualidad e interactividad de las aplicaciones de 
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tico, (18), 243-251.
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tura (30), 109-139.

Renó, D. y Flores, J. (2018). Periodismo Transmedia en Periodismo Transmedia (pp. 53-
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Información europea en entornos 
locales digitalizados: percepción de 

periodistas e instituciones

Rubén Rivas-de-Roca
Universidad de Sevilla

Clara Fajardo-Trigueros
Universitat Jaume I de Castelló

Mar García-Gordillo
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo local; Medios digitales; Comunicación política; Entrevistas semiestructu-
radas; Unión Europea

1. INTRODUCCIÓN

Los sistemas políticos democráticos, incluidos los de dimensión internacional 
como la Unión Europea (UE), necesitan de una rendición de cuentas perio-
dística para su supervivencia (Bruns, 2018). En el ámbito europeo, la informa-
ción no solo juega un papel relevante para el desarrollo de una participación 
política discursiva (Gil de Zúñiga, 2015), sino que define el valor de lo que es 
noticioso a escala transnacional (Méndez et al., 2020). Sin embargo, las turbu-
lencias sufridas recientemente por el proyecto europeo han complicado este 
proceso informativo (Krzyzanowski, 2019), sometido ahora a elevadas dosis 
de desconfianza (Brosius, van Elsas y de Vreese, 2020).

Frente a ello, los medios locales afianzan en la era digital su rol como no-
dos para la circulación de asuntos cercanos de máximo interés para la ciuda-
danía (Nielsen, 2015; Leupold, Klinger y Jarren, 2018), lo que puede contribuir 
a conocer la UE si se enfocan sus políticas desde un marco de proximidad 
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(Scharkow y Vogelgesang, 2010). En un contexto híbrido (Chadwick, 2013; 
Casero-Ripollés, 2018), la conjunción de los medios con las tecnologías digi-
tales favorece un mayor impacto comunicativo de las políticas europeas (Va-
lera-Ordaz y Sørensen, 2019), especialmente en entornos locales digitalizados 
(Thorson et al, 2020).

2. OBJETIVOS

A la vista de lo anterior, esta investigación explora la gestión informativa de la 
UE por parte de medios locales, así como la visión de la misma que tienen las 
instituciones europeas implicadas. El objetivo es entender los planteamientos 
de las dos caras de este flujo informativo: periodistas locales e instituciones co-
munitarias. Las personas entrevistadas son relativamente heterogéneas en tér-
minos de experiencia y grado de responsabilidad.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para ello se aboga por las entrevistas semiestructuradas como método (Weiss, 
1994), dado que permiten conocer de manera cualitativa los argumentos que 
subyacen a la práctica informativa. Optamos por un muestreo de bola de nieve 
(Noy, 2008), aplicado en medios locales de dos estados distintos de la Unión, 
pero con una importante tradición de periodismo de proximidad: Alemania y 
España. Se entrevista además a los responsables comunicativos de las institu-
ciones europeas en estos países.

La muestra total asciende a 10 entrevistas, de las cuales se obtienen có-
digos y temas a través de un análisis temático (Braun y Clarke, 2006). Para 
complementar e interpretar los datos se emplea material secundario accesible, 
como informes y contenidos web al respecto.

4. CONCLUSIONES

Como resultados, se aprecia que la consideración de la información europea 
en el plano local varía por países. No hay una manera homogénea de abordar 
este sujeto político, en consonancia con los hallazgos de sistemas mediáticos 
comparados (Hallin y Mancini, 2004) y culturas periodísticas (Hanusch y Ha-
nitzsch, 2017). Destaca la emergencia de una nueva narrativa digital centrada 
en las historias de vida. Los funcionarios europeos consultados muestran un 
cierto optimismo, a la vez que se señala un progresivo cambio en ecosistemas 
mediáticos locales hasta ahora caracterizados por su rigidez.
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Informarse con chatbots: desafíos 
deontológicos y normativos  del uso de la 

inteligencia artificial en el periodismo

Silvia Martínez Martínez
Universitat Oberta de Catalunya
Elvira García de Torres

Universidad CEU Cardenal Herrera

Palabras clave / Términos relevantes
Chatbot; Inteligencia artificial; Periodismo automatizado; Deontología; Derecho a 
la información

1. INTRODUCCIÓN

El uso de la inteligencia artificial en la práctica periodística ha ido cobrando 
protagonismo en los últimos años. Surgen así proyectos específicos en los que 
la aplicación de automatismos, algoritmos o bots cada vez se hace más pre-
sente y su empleo se observa en diferentes tareas o fases del desarrollo del 
producto informativo en medios públicos (Jones y Jones, 2019) y privados. 
Nociones como robojournalism (Lemelshtrich, 2018)) o automated journa-
lism (Graefe, 2016; Carlson, 2015) se hacen populares y se apuntan a los bene-
ficios en la labor de edición y verificación (Galindo, 2020).

En este contexto la experimentación se adelanta a los desafíos que el em-
pleo de la tecnología, de robots, supone en el ejercicio del que supone un dere-
cho fundamental, el de la información, por lo que surgen estudios que apuntan 
a cuestiones relacionadas con la perspectiva ética (Manfrediy Ufarte Ruiz, 
2020) o aspectos relativos a la propiedad intelectual (Diaz Noci, 2020), la pri-
vacidad o la protección de datos (Pinto y Terziu, 2017).
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2. OBJETIVOS

El objetivo de esta comunicación* es reflexionar en torno a los retos que su-
pone desde la dimensión normativa y deontológica la introducción de chat-
bots en el periodismo.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para ello se realiza un análisis combinado que parte del estudio de caso para 
identificar prácticas reales teniendo en cuenta los diferentes tipos de chatbots 
(Vegils y Maniou, 2019) aplicados al ejercicio informativo así como de la revi-
sión de la literatura científica y profesional.

4. CONCLUSIONES

El estudio permite clasificar los retos a los que se enfrenta la irrupción de esta 
práctica automatizada en el periodismo desde la perspectiva ética y normativa.
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La construcción de la realidad migratoria a través 
del discurso mediático en España y Rumanía

Anastasia Ioana Pop
Universidad de Valencia

Palabras clave / Términos relevantes
Representación mediática; Discurso mediático; Migración; Medios de comunicación; 
Noticias

1. INTRODUCCIÓN

La representación mediática del inmigrante dentro de una sociedad globali-
zada y en continuo cambio puede ser un gran reto tanto para los medios de 
comunicación, como para la sociedad en sí. El problema de la migración no 
se plantea solo en el país de destino, donde la llegada del inmigrante abarca el 
mayor volumen de cobertura informativa y genera un elevado número de no-
ticias, sino también en el país de origen. El discurso periodístico no se limita 
a reflejar la realidad migratoria, sino que la construye a través de varias estra-
tegias discursivas a las que recurre cuando se tratan aspectos relacionados con 
la inmigración. Los periodistas escriben fundamentalmente como integrantes 
del grupo mayoritario al que pertenecen y, por tanto, participan en la difusión 
de una imagen construida del grupo minoritario que se basa prioritariamente 
en dos elementos principales: el interés humano y el conflicto.

2. OBJETIVOS

El propósito de nuestra investigación es determinar si las noticias en el país de 
destino y en el país de origen, presentan o no de manera similar el fenómeno 
migratorio, buscando identificar la doble representación del mismo sujeto 
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(inmigrante y emigrante) representado en la sociedad a través de la construc-
ción del mensaje periodístico.

El objetivo principal es analizar los mensajes que transmiten los medios 
de comunicación en relación al colectivo rumano en los medios españoles y 
rumanos, entendiendo estos mensajes periodísticos como elementos que con-
tribuyen a conformar la percepción social de este colectivo. Por otro lado, 
estudiamos las características del discurso mediático sobre la inmigración ru-
mana, analizando los ejes “nosotros” (los españoles) y “los otros” (los ruma-
nos) reflejando la representación de la realidad acerca del colectivo rumano, e 
identificamos las características de este discurso mediático que contribuye a la 
representación de la realidad acerca del colectivo.

3. MATERIAL / MÉTODO

Nuestro trabajo se basa en una metodología que incluye la recogida de datos 
cuantitativos y un análisis de contenido de los datos obtenidos. Se estudia el 
tratamiento que los medios digitales de comunicación españoles: El País, El 
Mundo y ABC.es, y los medios rumanos: Libertatea, Evenimentul Zilei y Ade-
varul, dan al colectivo rumano durante un periodo de tiempo determinado. 
Tanto los medios españoles como los rumanos, han sido seleccionados debido 
a su significativo número de noticias con contenido acerca de la inmigración.

4. CONCLUSIONES

Los resultados indican que el discurso mediático sobre el colectivo migrante 
rumano es una realidad presente tanto en los medios digitales españoles, como 
en los medios rumanos. La representación mediática de la comunidad rumana 
se construye con predilección, como una realidad externa al público nacional 
español, con señas de identidad enmarcadas en personajes genéricos. En cam-
bio, las publicaciones rumanas se centran en presentar a los emigrantes ruma-
nos como actores principales, que tienen su propia historia e identidad.

La producción del texto periodístico y su interpretación tanto por los gru-
pos mayoritarios, como por los grupos minoritarios, son más que necesarios 
para identificar modalidades de construcción de la representación social de la 
migración.
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La empleabilidad en el periodismo de datos. 
Competencias, perfiles y formación requerida

Eduardo Castillo Lozano · Marta Saavedra Llamas
Universidad Nebrija

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo de datos; Visualización de datos; Competencias profesionales; Perfiles 
profesionales; Medios de Comunicación; Big Data

1. INTRODUCCIÓN

El periodismo de datos, así como áreas derivadas como la visualización, la in-
fografía o la verificación, abren nuevas líneas de empleabilidad para los egre-
sados de los títulos de Periodismo en Grado y Máster.

Para abordar estas áreas, el futuro periodista precisa de una formación in-
terdisciplinar, fundamentada en la fusión de disciplinas del campo de las hu-
manidades y las ciencias sociales -que le proporcionen un sentido crítico para 
interpretar la información- junto a un manejo de la tecnología, para poder 
desenvolverse en las lógicas de producción que imperan tras la transforma-
ción digital.

En España, el área de periodismo de datos no está tan desarrollada como 
en otros países precisamente por la falta de formación especializada. Así lo de-
nuncian los empleadores y los profesionales en los informes sectoriales con-
sultados. De hecho, en la actualidad no se cubren las ofertas de empleo en 
comunicación apegadas al análisis de datos, la programación, el diseño o la 
creatividad digital.
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2. OBJETIVOS

En el presente trabajo nos preguntamos si los planes de estudio de los títulos 
oficiales en los niveles de grado y postgrado permiten a sus alumnos formarse 
para afrontar con éxito el desafío de su integración laboral en este ámbito, para 
el que se augura un amplio futuro, y eventualmente convertirse en profesio-
nales capaces de localizar, procesar y analizar flujos ingentes de información. 
Además, la investigación pretende presentar las competencias profesionales 
que requieren los medios de comunicación y sus empleadores en relación al 
periodismo de datos, así como los perfiles más demandados.

3. MATERIAL / MÉTODO

Basándonos en el Registro de Universidades, Centros y Títulos (RUCT), he-
mos explorado los planes de estudios que componen la oferta académica espa-
ñola actual y las asignaturas relacionadas con los datos.

Completamos los datos del anterior análisis con la aportación de un con-
junto representativo de profesionales del periodismo, cuya rutina de trabajo 
diaria está relacionada con el uso de datos, tanto en la elaboración de conteni-
dos, como en la valoración de métricas y analíticas. A través de un focus group 
recogemos sus argumentos, de gran valor cualitativo, y centrados en las com-
petencias que los medios digitales demandan hoy a los nuevos periodistas.

4. CONCLUSIONES

El periodismo de datos, así como áreas derivadas como la visualización o la 
verificación, abren nuevas líneas de empleabilidad para los egresados. Dado 
el interés profesional y las posibilidades de desarrollo, la universidad debe 
ahondar en la formación vinculada al periodismo de datos en particular y, de 
forma masiva, en la explotación de los macrodatos. Las habilidades digitales 
son fundamentales en el mapa de empleo de nuestro país y, al mismo tiempo, 
la apuesta por una formación humanista garantizará a los futuros periodistas 
la correcta interpretación de los datos, con sentido crítico y rigurosidad.
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La empleabilidad en los Grados de 
Periodismo adaptados al EEES.  Análisis de 

la inserción laboral de los egresados

Manuel Martínez Nicolás · Carmen García Galera  
Jesús Del Olmo Barbero
Universidad Rey Juan Carlos

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; Empleabilidad; Inserción laboral; Formación universitaria

1. INTRODUCCIÓN

El mercado de trabajo viene experimentado en los países desarrollados una 
radical transformación desde finales del siglo pasado, principalmente por la 
modificación de los procesos productivos debida a la revolución digital, la 
globalización de la economía y la adopción de nuevas formas de organiza-
ción laboral (Jiménez-Vivas, 2009). En este contexto, la noción de empleabi-
lidad ha irrumpido en el debate académico, presionando a las universidades 
para adaptar sus programas a las necesidades del mercado laboral (Hillage y 
Pollard, 1998). En el ámbito universitario europeo, estas demandas acabaron 
concretándose en la Declaración de Bolonia (1999) y la instauración del Espa-
cio Europeo de Educación Superior (EEES), que colocó “las competencias pro-
fesionales y la empleabilidad como motor de cambio hacia el nuevo sistema” 
(García-Manjón y Pérez-López, 2008: 4).
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2. OBJETIVOS

En este trabajo se analizan algunos parámetros relativos a la inserción laboral 
de los egresados en los grados en Periodismo adaptados al EEES en España: 
tasa de paro, relación entre estudios y funciones laborales desempeñadas, per-
cepción de la utilidad del título para acceder al mercado de trabajo, tasa de asa-
larización, salario neto medio mensual percibido y satisfacción global con el 
empleo. Los resultados obtenidos permiten valorar la capacidad de los progra-
mas universitarios sobre Periodismo en España para formar a sus estudiantes 
en las competencias y habilidades necesarias para facilitar la empleabilidad de 
los egresados.

3. MATERIAL / MÉTODO

El trabajo utiliza los datos recogidos por el sistema universitario español (uni-
versidades y agencias de evaluación universitaria) mediante las encuestas de 
satisfacción y empleabilidad que realizan a los egresados universitarios en el 
marco del Sistema de Garantía Interna de Calidad implantado en todas las 
universidades españolas tras su adaptación al EEES a finales de la primera dé-
cada de los 2000. Dadas las dificultades para acceder con carácter general a es-
tos datos, finalmente se trabajó con cuatro casos de estudio, correspondientes 
a los graduados en Periodismo por las universidades del País Vasco, Autónoma 
de Barcelona, Pompeu Fabra (Barcelona) y Rey Juan Carlos (Madrid).

4. CONCLUSIONES

Los resultados más relevantes indican que el mercado de trabajo periodístico 
se habría recuperado en los últimos años (2016 en adelante), con un significa-
tivo incremento también en los últimos años de la relación entre los estudios y 
las funciones laborales desempeñadas. Es preocupante, en cambio, la baja sa-
tisfacción de los graduados en Periodismo con la formación universitaria re-
cibida, lo que indicaría un cierto fracaso de los Planes de Estudios a la hora de 
adecuar esa formación a las demandas del contexto laboral generado por la di-
gitalización.
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La mujer escritora en la información 
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1. INTRODUCCIÓN

El periodismo cultural se ha distinguido históricamente de otras áreas de es-
pecialización por la función de prescriptor de contenidos inherente a la labor 
profesional (Eide y Knight, 1999). A través de su criterio de expertos, los re-
dactores de cultura ayudan a la audiencia a comprender el “hecho estético” y, 
sobre todo, contribuyen a crear identidad de grupo (Riegert, Roosvall y Win-
dholm, 2009; Garbisu y Blanco, 2019), un aspecto en el que el género desem-
peña un papel importante.

2. OBJETIVOS

Este trabajo se marca como objetivo reflejar la imagen del panorama litera-
rio proporcionada por el periodismo cultural español a lo largo de los últimos 
diez años, prestando particular atención a la presencia y el rol que en ella des-
empeña la mujer.
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3. MATERIAL / MÉTODO

Para ello se toman como muestra los listados de los mejores libros del año ela-
borados entre 2010 y 2020 por el suplemento cultural “Babelia”, del diario El 
País, líder de difusión en España. De cada pieza se analizan la proporción de 
hombres y mujeres entre las obras escogidas, la mejor posición obtenida por 
cada colectivo en el ranquin y la ratio de género en la composición del jurado 
que confecciona la lista.

4. CONCLUSIONES

Los resultados muestran un crecimiento irregular de la visibilidad de la mujer 
en la información cultural: mientras que en 2011 no contaban con ningún li-
bro entre las principales obras del año, de acuerdo con el criterio de “Babelia”, 
la cifra ha crecido progresivamente hasta llegar al 50% en 2020. El punto de in-
flexión se produce entre 2014 y 2015, cuando se empiezan a asentar los jura-
dos paritarios (en 2010 eran hombres el 85,5% de los expertos, por tan solo un 
14,5% de mujeres; en 2018, la cifra se consiguió igualar: 50%-50%).

Aun así, los hombres han ocupado la primera posición del ranquin en 
nueve de los once años estudiados, y en las dos ediciones restantes alcanzaron 
al menos el top-3; las mujeres no se acercaron a estos puestos de honor hasta 
el año 2015, y en ediciones como la de 2011 ni siquiera disponían de una obra 
entre las 25 seleccionadas.

En conclusión, aunque la tendencia parece indicar que se avanza hacia 
la paridad tanto en la composición de los jurados como en la selección de las 
obras, los resultados de la serie histórica evidencian un trato marginal a la mu-
jer escritora que, necesariamente, ha ayudado a crear un relato de género des-
igual. Los últimos datos disponibles apuntan a un cambio claro de tendencia, 
pero solo la consolidación de estas prácticas en el tiempo permitirá lograr la 
deseable equidad entre hombres y mujeres.
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La pandemia mundial en la imagen 
fotoperiodística.  Análisis de casos en los grandes 

certámenes fotográficos internacionales
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Universidad de Extremadura

Palabras clave / Términos relevantes
Fotoperiodismo; Pandemia; COVID-19, World Press Photo; Fotografía; Imagen

1. INTRODUCCIÓN

La pandemia ocasionada por la COVID-19 ha cambiado la realidad mundial y, 
lógicamente, los fotoperiodistas han sabido reflejar esa nueva sociedad en sus 
imágenes. Desde 2020 las imágenes de prensa han ido incluyendo temas rela-
cionados con la enfermedad, si bien ha sido complicado para los profesionales 
el trabajo durante este tiempo debido a las difíciles condiciones y a los peligros 
intrínsecos de contagio.

2. OBJETIVOS

En este trabajo se analiza una selección de imágenes realizadas por fotoperio-
distas con el objetivo de establecer qué temas relacionados con la enfermedad 
o la situación han sido tratados y qué características tienen dichas imágenes.
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3. MATERIAL / MÉTODO

Para ello se realiza una selección de imágenes de calidad, presentes en certá-
menes fotográficos internacionales como, por ejemplo, el World Press Photo o 
el Sony World Photography Awards. Sobre ellas se realiza un análisis de con-
tenido utilizando un modelo de análisis ad hoc, basado en otros previos (Mar-
zal, 2005; Doucet, 2008; Del Valle, 1993; Trabadela, 2018).

4. CONCLUSIONES

De los resultados se puede concluir que los autores de las imágenes han sabido 
incluir temática de lo más diversa, ya sea relacionada de forma directa con la 
pandemia mediante contenidos que incluyen la atención a las víctimas y su en-
torno, como de forma indirecta, mediante capturas de situaciones consecuen-
cia de los confinamientos y de la inactividad humana en las grandes ciudades.
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La responsabilidad de los medios digitales 
desde el encuadre  en la cobertura de la 
pandemia de la COVID-19 en México

Violeta Alejandra Santiago Hernández · Dalia Morquecho Teniza · 
Georgina Torres Cabrera

Universidad Iberoamericana

Palabras clave / Términos relevantes
Responsabilidad; Encuadre; Cobertura; Pandemia; Periodismo; México

1. INTRODUCCIÓN

Este trabajo forma parte del Observatorio de Calidad informativa COVID-19, 
proyecto colaborativo de investigación del Departamento de Comunicación 
y financiado por la Dirección de Investigación y Posgrados de la Universidad 
Iberoamericana, Ciudad de México.

En el contexto actual, donde la pandemia ha rebasado las medidas sanita-
rias impuestas por los gobiernos, el derecho a la información reivindica su im-
portancia para la ciudadanía. En México, en el marco de un sistema mediático 
“liberal capturado” (Guerrero y Márquez, 2014), el modelo de comunicación 
federal en este tema se ha compuesto por conferencias de prensa diarias matu-
tinas, donde el presidente Andrés Manuel López Obrador es el vocero, y ves-
pertinas, en las que el vocero es el Subsecretario de Salud, Hugo López Gatell. 
En ellas se entabla una conversación con periodistas, quienes, a su vez, enmar-
can la información que se discute en ambos eventos.

Según el diario Milenio (2021), México suma 158,000 muertes por la 
COVID-19. Para el 30 de enero del 2021, Ricardo Cortés Alcalá, director ge-
neral de Promoción de Salud, destacó que hay 110,783 casos activos estimados 
y 1.4 millones de personas recuperadas.
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2. OBJETIVOS

La pregunta central de este trabajo es: ¿Cómo ha sido la responsabilidad de los 
medios digitales en la cobertura de la pandemia en México?

El objetivo es verificar si los medios contribuyen en la consolidación de 
una sociedad mejor informada, más democrática, participativa, activa, exi-
gente y justa durante la crisis sanitaria por la COVID-19 en México por medio 
del tratamiento responsable de la información.

3. MATERIAL / MÉTODO

Se efectuó un monitoreo de la cobertura realizada en cuatro medios digitales 
nacionales de mayor alcance: Animal Político, SDP, Aristegui en línea, y Sin Em-
bargo. El período abarca de enero a septiembre de 2020 y cubre 21 momentos 
de relevancia informativa respecto a las acciones gubernamentales en la con-
tención de la pandemia en México. Posteriormente se analizaron las noticias 
desde la teoría del encuadre (Entman, 1993).

4. CONCLUSIONES

La responsabilidad sobre la información publicada recae mayoritariamente en 
el medio o redacción, porque un bajo porcentaje de notas están firmadas por 
los periodistas; las fuentes referidas son pocas y, casi siempre, del ámbito gu-
bernamental; hay un bajo contraste de la información y se tiende a preservar 
una posición “favorable” con relación a los actores que emiten las comunica-
ciones oficiales; y por último, el tratamiento informativo se concentra en la co-
bertura de las declaraciones de personajes políticos.

Lo más destacables fue que se observó un cambio del encuadre cuando 
aumentó el número de contagios. En un principio éste era apegado a la narra-
tiva oficial y cuando las muertes aumentaron, la prensa fue más crítica.

Eso llevó a la conclusión de que, si bien la dinámica del periodismo mexi-
cano se orienta a la cobertura oficial o de las declaraciones de funcionarios 
(Márquez, 2012) y hay una situación de crisis económica y de libertad de ex-
presión, los medios analizados fueron crítica cuando aumentó el número de 
contagios y ejercieron responsabilidad periodística al modificar sus encuadres.
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La seguridad de los periodistas y los riesgos  ante la 
amenaza permanente de la COVID-19 en Ecuador
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Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; Seguridad; Riesgos; Pandemia; COVID-19; Ecuador

1. INTRODUCCIÓN

La emergencia sanitaria declarada a nivel mundial por el virus de la COVID-19, 
trajo consigo cambios radicales, empezando por los confinamientos obligato-
rios como estrategia de prevención de contagios masivos y así evitar el colapso 
del sistema de salud público y privado. Además, el cierre de aeropuertos, de 
negocios grandes y pequeños, instauración de nuevas modalidades de trabajo 
y el consumo abundante de información “algunas veces precisa, otras no, que 
dificulta que las personas encuentren fuentes fidedignas y orientación confia-
ble cuando la necesitan” (Unesco, 2020). Estos asuntos, se han convertido en 
temas de cobertura para los periodistas en el mundo; tanto ellos como los mé-
dicos y demás personal esencial, continúan en primera línea cumpliendo con 
el trabajo de observación, investigación, verificación y contrastación de la in-
formación relacionada con la pandemia.

En sí, la labor del periodista en algunos casos se ha visto vulnerada por el 
propio virus de la COVID-19 que ha provocado la muerte de más de 600 pe-
riodistas en 59 países en el 2020. Del reporte total de las víctimas 303 perte-
necen a países de América Latina y en específico, Ecuador ha registrado 42 
muertes de periodistas (Press Emblem Campaing, 2021).
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Sin duda, desde la posición de Fundamedios de Ecuador (2020), la pande-
mia ha traído consecuencias nefastas. Además, marcó el ritmo del trabajo pe-
riodístico no solo por razones de contagio, sino porque se ha “precarizado aún 
más el trabajo periodístico y se han producido más de 700 despidos, incluidos 
500 trabajadores de los medios públicos”.

Dados los argumentos expuestos, y ante la constante preocupación que 
provoca la COVID-19, esta investigación que forma parte de un proyecto de 
innovación docente más amplio, pretende conocer los protocolos de seguridad 
implementados por los medios y periodistas.

2. OBJETIVOS

Realizar una exploración sobre el tema de seguridad de los periodistas frente 
a la pandemia.

Analizar los riesgos a partir de la medición de la magnitud del daño a la 
integridad física y psicológica.

3. MATERIAL / MÉTODO

La metodología aplicada en nuestra investigación es cualitativa atiende, en pri-
mera instancia, la exploración bibliográfica con el tema de seguridad de los 
periodistas. La búsqueda de información se realiza con los tags: “seguridad 
de periodistas”, “seguridad periodismo COVID-19”. Esta revisión documental 
develará el interés y preocupación que, los organismos internacionales no gu-
bernamentales, consorcios de periodistas, organismos de control estatales, tie-
nen sobre la protección de los periodistas ante la guerra epidemiológica que se 
enfrenta con la COVID-19. En la segunda fase de esta investigación se aplica 
entrevistas a periodistas ecuatorianos que laboran en medios de comunicación 
nacionales, locales y digitales. El levantamiento de esta información se realizó 
en dos momentos: enero-junio y julio-diciembre de 2020.

4. CONCLUSIONES

Entre las conclusiones se destaca que los medios ecuatorianos cerraron sus ins-
talaciones y comenzaron a implementar protocolos que incluyen el teletrabajo, 
reuniones editoriales por Zoom, turnos para la cobertura de periodistas y asis-
tentes, identificación del personal con enfermedades pre-existentes; y aun así, 
el registro de muertes sigue en aumento.

ÍN
D

IC
E

La
 se

gu
rid

ad
 d

e 
lo

s p
er

io
di

st
as

 y
 lo

s r
ie

sg
os

   
an

te
 la

 a
m

en
az

a 
pe

rm
an

en
te

 d
e 

la
 C

O
V

ID
-1

9 
en

 E
cu

ad
or

K
ru

zk
ay

a 
O

rd
óñ

ez
 · 

G
ab

ri
el

a 
C

or
on

el
 S

al
as

 
A

be
l 

Su
in

g 
Ru

iz
 H

er
na

n 
Ya

gu
an

a

89



5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Fundamedios (2020). Fundamedios Ecuador 2020: La pandemia marcó el ritmo del 
trabajo periodístico. https://cutt.ly/lkCleZK

Press Emblem Campaing (Comunicado de prensa del 5 de enero de 2021). Más de 600 
periodistas murieron por COVID-19 en diez meses en 2020. https://cutt.ly/ik-
ClqAS

UNESCO. (Publicación del 30 de abril de 2020). Con COVID-19, el periodismo se en-
frena a nuevos reos justo cuando el mundo más lo necesita, dice el Informe de 
la Unesco. https://cutt.ly/JkCk5xq

ÍN
D

IC
E

La
 se

gu
rid

ad
 d

e 
lo

s p
er

io
di

st
as

 y
 lo

s r
ie

sg
os

   
an

te
 la

 a
m

en
az

a 
pe

rm
an

en
te

 d
e 

la
 C

O
V

ID
-1

9 
en

 E
cu

ad
or

K
ru

zk
ay

a 
O

rd
óñ

ez
 · 

G
ab

ri
el

a 
C

or
on

el
 S

al
as

 
A

be
l 

Su
in

g 
Ru

iz
 H

er
na

n 
Ya

gu
an

a

90

https://cutt.ly/lkCleZK
https://cutt.ly/ikClqAS
https://cutt.ly/ikClqAS
https://cutt.ly/JkCk5xq


Las innovaciones periodísticas más relevantes 
(2010-2020):  valor aportado e impacto 

en la industria mediática española

Miguel Carvajal Prieto · Alicia de Lara González  
Dámaso Mondéjar · Jose Alberto García-Avilés · Félix Arias  

José María Valero Pastor
Universidad Miguel Hernández

Palabras clave / Términos relevantes
Innovaciones; Medios de comunicación; Periodismo; Impacto social 

1. INTRODUCCIÓN

Los estudios sobre innovación en periodismo han crecido de forma notable en 
la última década y han abordado el cambio dentro de las organizaciones (Be-
lair-Gagnon and Steinke, 2020), la transformación de los modelos de negocio, 
los procesos o la relación con sus públicos (Meijer, 2020).

Escasean las investigaciones que valoren y midan el impacto de las in-
novaciones particulares. La introducción de modelos de membresía, la crea-
ción de laboratorios de innovación o el desarrollo de unidades especializadas 
en verificación o periodismo de datos son iniciativas significativas en sí mis-
mas porque aportan valor al medio y a los consumidores (García-Avilés et al., 
2018: 29).

La creciente atención por la innovación también ha despertado reticen-
cias entre los investigadores, que exigen más reflexión sobre el cambio (Creech 
y Nadler, 2018; Peters y Carlson, 2019). Conviene recordar que la innovación 
debe estar orientada a la mejora de la vida de las personas mediante nuevos 
servicios y soluciones (Bruns, 2014), evitando el determinismo tecnológico o 
los destellos de la novedad técnica (Kung, 2015).
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2. OBJETIVOS

La comunicación tiene dos objetivos:
 – Identificar las innovaciones más relevantes en España entre 2010 y 

2020.
 – Analizar el valor aportado, el área de desarrollo y su impacto en el resto 

de la industria.

3. MATERIAL / MÉTODO

La investigación se basa en entrevistas semiestructuradas a 20 expertos del 
sector, seleccionados según varios criterios: pertenencia a la academia (8), la 
profesión (8) y organizaciones profesionales (4), paridad de género, edad di-
versa y equilibrio entre la capital y la periferia.

Se les pidió que identificaran las innovaciones más destacadas en España 
y justificaran su decisión. El análisis de sus respuestas permite extraer conclu-
siones relevantes sobre los tipos de innovaciones y su repercusión.

4. CONCLUSIONES

En la actualidad solo disponemos de resultados provisionales. Las innovacio-
nes más destacadas son las siguientes:

 – Modelo de socios/membresía de eldiario.es
 – Creación de laboratorios o unidades de innovación
 – Introducción de modelos de pago
 – Creación de productos editoriales tipo spin-off (podcasts, boletines)
 – Auge del contenido de marca y las agencias de branded content internas
 – Generalización de los medios especializados
 – Implantación de bots e IA
 – Plataformas de verificación o fact checking

Los resultados provisionales subrayan que las innovaciones introducidas 
han sido fecundas en España: el modelo de socios de eldiario.es o la creación 
de laboratorios en algunas redacciones o la actualización de noticias mediante 
notificaciones en el móvil (De Lara et al., 2015; Pedrero-Esteban y Herrera-Da-
mas, 2017). Otras innovaciones también han influido de forma notable en el 
sector industrial, como la introducción de modelos de suscripción, la creación 
de áreas especializadas en branded content o en periodismo de datos o la aper-
tura de una relación directa con las audiencias mediante canales de mensajería 
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instantánea (Palomo y Sedano, 2018) o la creación de productos como spin-off 
paralelos a la matriz mediática principal, boletines o podcasts especializados 
(Rojas-Torrijos et al., 2020).

Nota

Este trabajo forma parte de los resultados del proyecto de investigación “Jour-
nalism innovation in democratic societies: Index, impact and prerequisites 
in international comparison (JoIn-DemoS)”. https://gepris.dfg.de/gepris/pro-
jekt/438677067
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Local Media and digital transformation. Challenges 
and expectations for civic citizen participation
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Palabras clave / Términos relevantes
Local media; Journalistic precariousness; Local news; Civic participation

1. INTRODUCCIÓN

This work characterizes the appearance, development and role of the local me-
dia in the province of San Luis. The local media are those that build and dis-
seminate local news, a development favored by the arrival of the Internet, new 
technologies and the emergence of smaller connection devices and arise from 
the informational needs of citizens and control of power. The space in the local 
media allows people not only to be heard, but to express their vision of reality, 
to reshape the limits and social and cultural norms that sustain knowledge and 
power relations. The appearance of small digital media, present on the web, so-
metimes adds a radio station and a growing participation insocial networks. 
These small media build an alternative reality in the province of San Luis, are 
closer to the daily problems of the people and invite civic citizen participation 
in public affairs.

In the mid-1990s, a permanent decline in the number of readers of paper 
newspapers began progressively year after year. Easy self-publishing on the in-
ternet took little time to complete and required technical skills. Blogger was in-
vented in the late 90s and that was your sea change.

Local means do not exist in all places and their subsistence is difficult. 
There is no adequate investment, technologies are primitive in some cases and 
journalistic work has become precarious. Despite the progressive and incipient 
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development of local digital media, favored by the emergence and availability 
of useful and available technologies, in many places we are witnessing news 
deserts, communities without the means of communication to monitor those 
in power. The precariousness of journalists is an emerging phenomenon in re-
cent years in the Argentine context.

2. OBJETIVOS

This paper characterizes the appearance, development and role of the local 
media in the province of San Luis, Argentina

3. MATERIAL / MÉTODO

Brief descriptive analysis of the small digital media born in the province of San 
Luis, Argentina, in the last ten years.

4. CONCLUSIONES

Today, the local is not the opposite of the global; rather they are two interrela-
ted terms. In fact, with new technologies to have not only more global spaces 
but also more local spaces. The relationship between the two terms is descri-
bed precisely with the term glocalization. Local means do not exist in all pla-
ces and their subsistence is difficult. There are still no adequate investments, 
technologies are advancing and journalistic work has become precarious. The 
connection with social media platforms, the incorporation of audios and vi-
deos, the possibility of storytelling and the new attention economy introduced 
by algorithmic mediation, brings a broader reconfiguration of the disinterme-
diation dynamics of public discourse.
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Los medios y el periodismo 
latinoamericanos en la pandemia

Daniel Dessein
Adepa

Palabras clave / Términos relevantes
Transformación; Libertad de prensa; Monetización; Dificultades

1. INTRODUCCIÓN

La expansión de la COVID-19 produjo un shock a la industria periodística. 
Se aceleraron tendencias en múltiples campos. El teletrabajo se impuso, la di-
gitalización se expandió, los ingresos se desplomaron, la desinformación se 
potenció, la intolerancia y las fragmentaciones se incrementaron. Muchas de 
estas transformaciones fueron más intensas en América latina respecto de 
otras regiones. Las caídas de publicidad fueron más profundas que en Europa 
y América del Norte, las quiebras más numerosas, las arbitrariedades guber-
namentales más amplias.

Los gobiernos más intolerantes con la prensa aumentaron su acoso apro-
vechando el contexto. Esto ocurrió en Cuba, Venezuela y Nicaragua, en un 
primer escalón. Aumentaron las limitaciones de acceso a la información, con 
gobiernos que manipularon las cifras de avance de la enfermedad. Hubo deten-
ciones arbitrarias de periodistas, bloqueos de internet, presiones económicas 
contra los medios y un endurecimiento del discurso oficial contra periodistas 
y empresas periodísticas.

En Cuba hubo detenciones de periodistas y bloqueos de internet para evi-
tar que circularan convocatorias a manifestaciones públicas.

En Venezuela, decenas periodistas fueron detenidos arbitrariamente en 
los primeros meses.
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En Nicaragua, muchos de los principales periodistas del país tuvieron que 
exiliarse. Fueron confiscados los equipos periodísticos de cinco medios.

México sigue siendo uno de los países más peligrosos del mundo para el 
ejercicio del periodismo. Varios periodistas fueron asesinados por el narcotrá-
fico con total impunidad. En solo tres meses, 27 diarios mexicanos cerraron 
sus versiones impresas.

Brasil tiene una de las peores gestiones de la pandemia a nivel mundial. 
La cobertura de los errores de gestión potencia la hostilidad del presidente Jair 
Bolsonaro contra la prensa. Distintas medidas ejecutivas, como la suspensión 
de la obligación de publicar edictos judiciales en la prensa, apuntan a erosio-
nar la ecuación económica de los medios. Más de 30 diarios dejaron de circu-
lar desde marzo.

Desde el costado del negocio periodístico, en 2020 la ecuación económica 
de los medios sufrió un cimbronazo. Derrumbes de hasta un 80% en los ingre-
sos publicitarios se conjugaron con problemas para la circulación de los me-
dios gráficos y dificultades operativas en todos los planos. La reacción de las 
empresas periodísticas fue ajustar costos, reorganizar los sistemas de trabajo 
e incrementar la velocidad de la transformación de sus modelos de negocio. 

A partir de marzo, hubo una suba extraordinaria en los niveles de audien-
cia. Los medios desarrollaron nuevas narrativas para contar la crisis mientras 
la sufrían y, simultáneamente, buscaron monetizar esa atención con el forta-
lecimiento o el lanzamiento de sistemas de suscripción y membresías. Tam-
bién con otras fuentes de ingresos: cometidos patrocinados, eventos virtuales, 
comercio electrónico, venta de productos periodísticos nuevos y específicos.

2. OBJETIVOS

En este trabajo se repasan las dos facetas señaladas en los párrafos previos: los 
embates y dificultades que sufrió el periodismo, por un lado. Y, por otro, las re-
acciones que tuvieron medios y periodistas para adaptarse al nuevo escenario.

3. MATERIAL / MÉTODO

Seguimientos de casos, estudios específicos, información de organizaciones de 
medios, opinión de especialistas
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4. CONCLUSIONES

Los medios y los periodistas latinoamericanos enfrentaron desafíos extraor-
dinarios durante 2020 y lo que va de 2021. Esto los obligó a adaptarse a gran 
velocidad al nuevo contexto. En el trabajo se relevan muchos de los casos de 
adaptación, tendencias principales en los diversos países y se plantean pers-
pectivas para la pospandemia.
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Los periodistas y la desinformación en la era del tuit

Laura Teruel Rodríguez · Antonio Méndez Nieto
Universidad de Málaga

Palabras clave / Términos relevantes
Twitter; Desinformación; Desórdenes informativos; Periodismo; España; Redes sociales

1. INTRODUCCIÓN

La elección de Donald Trump como presidente de Estados Unidos y la aproba-
ción del Brexit en Inglaterra en 2016 marcan el inicio de una época amenazada 
por los desórdenes informativos que, en todas sus manifestaciones, se con-
vierten en un fenómeno masivo y de difícil erradicación (Allcott y Gentzkow, 
2017). En el nuevo ciclo de la información política, dentro del sistema híbrido 
de medios (Chadwick, 2017), las noticias falsas encuentran en las redes socia-
les un canal óptimo para su difusión hasta audiencias masivas.

Entre todas ellas, Twitter es la red social que más ha impactado la prác-
tica profesional (Parmelee, 2014; Lawrence et al, 2013) y conserva, en la actua-
lidad, una estratificación más evidente de sus usuarios; con una representación 
importante de políticos, líderes de opinión y periodistas. Por ello, cuando se 
estudia el uso profesional que hacen los informadores; (López-Meri, A. y Ca-
sero-Ripollés, 2017) de esta red cabe preguntarse si la desinformación ha te-
nido una presencia creciente en su discurso, relacionado con el incremento de 
la preocupación social por los bulos.

2. OBJETIVOS

El objetivo de esta investigación es estudiar la presencia de los desórdenes 
informativos en el discurso en redes sociales de los periodistas españoles, 
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concretamente en Twitter. Nos planteamos si la desinformación ha ido in-
crementado su reflejo en el timeline de los informadores en los últimos años. 
Profundizamos en las temáticas y personajes de la vida pública en torno a 
los que gira.

Partíamos de la hipótesis de que los desórdenes informativos se irían 
abriendo paso en el discurso de los periodistas con más fuerza desde 2016 y 
estarían vinculados al ámbito político tanto nacional como internacional.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para desarrollar esta investigación se han analizado los tuits de una represen-
tación de periodistas españoles de medios convencionales y digitales durante 
cinco años. En un proceso polietápico, se han seleccionado doce perfiles de 
las cabeceras más significativas tanto nacionales y como regionales, con rele-
vancia en el número de seguidores en Twitter y dedicados a información en 
secciones consideradas hard news. Se ha realizado un primer análisis cuanti-
tativos sobre más de 38.000 mensajes rescatados y, posteriormente, un estudio 
cualitativo en profundidad de los tuits relacionados con los desórdenes infor-
mativos.

Se ha contado con softwares para la descarga de tuits y asistencia en las 
búsquedas en torno a palabras claves (MySQL). La codificación se ha realizado 
manualmente por los investigadores.

4. CONCLUSIONES

La desinformación tiene una presencia escasa en el discurso digital de los pe-
riodistas analizados. En la amplia muestra estudiada, el porcentaje; en el que 
los informadores se expresan sobre los conceptos clave resulta ínfimo. Los re-
sultados sí se mostraron más significativos en términos cualitativos. La política 
nacional es, destacadamente, el ámbito al que se vinculan los bulos o mentiras 
y el discurso gira en torno a la denuncia de prácticas por parte de los protago-
nistas de la vida pública y, en segundo lugar, al lamento por el aumento de es-
tos contenidos falsos en la agenda.
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Medios nativos digitales y engagement: 
redefiniendo  las formas de participación 

y de relación usuario-medio

Sara Pérez-Seijo · Berta García-Orosa
Universidade de Santiago de Compostela

Palabras clave / Términos relevantes
Medios nativos digitales; Participación; Interacción; Engagement; Gratificaciones; 
Membresías

1. INTRODUCCIÓN

Veinticinco años después de comenzar lo que es hoy el periodismo digital, los 
medios matriciales y nativos compiten en un mismo escenario que ahora es de 
masas y en el que la audiencia está cada vez más fragmentada. Los medios na-
tivos digitales, cuya historia es mucho más breve que la de la mayoría de sus 
competidores migrados a la web y que, por tanto, se enfrentan a más retos a la 
hora de captar la atención de un público no consolidado, generalmente cuen-
tan con menores recursos a la hora de innovar en materia de nuevas narra-
tivas y tecnología (periodismo dron, realidad aumentada, vídeo 360 grados, 
periodismo automatizado, etc.). Como alternativa, se encuentra que ciertos 
medios nativos digitales han traspasado esa innovación, a la que no pueden 
hacer frente por sus limitaciones económicas, directamente a los mecanismos 
de participación y relación entre usuario-redacción, lo que se traduce en nue-
vas estrategias de engagement orientadas a fidelizar al lector.
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2. OBJETIVOS

El objetivo de esta propuesta es justamente analizar las estrategias de cinco 
nativos digitales orientadas a lograr y/o afianzar el compromiso del usuario, 
entendido este como socio o miembro, otorgándole un rol más activo. En con-
creto, articulamos nuestro estudio en torno a dos preguntas de investigación: 
(1) ¿Cómo y en qué medida estos nativos digitales permiten la interacción par-
ticipativa en el medio?; (2) ¿Existen vías abiertas de comunicación entre usua-
rio y periodista o redacción?

3. MATERIAL / MÉTODO

Para ello, en este trabajo, que está elaborado en el marco del proyecto “Ciber-
medios nativos digitales en España: formatos narrativos y estrategia móvil” 
(RTI2018-093346-B-C33), presentamos un estudio exploratorio de cinco ca-
sos que hemos referido como de “éxito”: Texas Tribune (EEUU), Tortoise Me-
dia (Reino Unido), Mediapart (Francia), De Correspondent (Países Bajos) y 
Eldiario.es (España). Cinco nativos digitales posicionados en sus respectivos 
territorios y que sobreviven, en mayor o menor medida, gracias a la contribu-
ción de los socios. Si bien no destacan por su innovación tecnológica o narra-
tiva, sí por sus estrategias orientadas a convertir al usuario en una parte activa 
del medio, entendido este ahora como una comunidad restringida y exclusiva.

4. CONCLUSIONES

Finalmente, los resultados muestran que estos nativos digitales
 – han convertido al usuario en parte activa de una comunidad de miem-

bros en la que no solo participa, sino que en algunos casos también 
aporta y colabora en calidad de fuente experta;

 – han creado y desarrollado nuevos mecanismos de interactividad par-
ticipativa, incluso desechando en ciertos casos el tradicional comenta-
rio en noticias;

 – han abierto la puerta a la interacción productiva, como autor o como 
fuente;

 – han abogado por establecer una relación más horizontal entre usuarios 
y redacción, incluso con la dirección, a través de eventos y encuentros 
físicos (ahora online por la COVID-19);

Una serie de estrategias que se traducen en gratificaciones que el usuario-
socio recibe a cambio de su compromiso: responsabilidad (sustento del medio 
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y garantes de la independencia editorial), distinción (frente al no socio), ex-
clusividad (acceso ilimitado e invitaciones), voz (opinión personal), recono-
cimiento (como experto) y hasta voto en ocasiones (toma de decisiones que 
afectan al medio).
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Pandemia, desinformación y disrupción 
de las esferas públicas europeas: 

 ¿Periodismo pan-europeo como nuevo 
campo de intervención de la UE?

Jorge Tuñón Navarro 
Universidad Carlos III de Madrid

Luis Bouza García 
Universidad Autónoma de Madrid

Andreu Casero Ripollés
Universidad Jaume I

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; Desinformación; Pandemia; Unión Europea; Esferas Públicas

1. INTRODUCCIÓN

El proceso de europeización de las esferas públicas se ha visto interrumpido 
por crisis políticas y de comunicación que han potenciado la desinterme-
diación, empoderado a actores políticos antidemocráticos, desmantelado el 
modelo de negocio de las empresas de la comunicación y afectado sustancial-
mente los procesos de búsqueda de consenso en las democracias (Bennett y 
Pfetsch 2018).

2. OBJETIVOS

Esta comunicación analiza críticamente los efectos, cada vez más profun-
dos, de la pandemia de COVID-19 (Casero-Ripollés 2020) en una esfera pú-
blica europea ya perturbada, con especial atención a las políticas en curso y las 
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discusiones sobre las estrategias europeas para proteger los procesos de comu-
nicación democrática. En especial se pretende analizar el campo emergente de 
las políticas, prácticas y estrategias de lucha contra la desinformación impul-
sadas por la Unión Europea (UE). En términos sociológicos, un campo es un 
espacio, en este caso supranacional, de posiciones de prestigio y poder por las 
que los actores compiten y cooperan y en las que se deciden asuntos de inte-
rés común para todos los intervinientes (Bigo 2011). La cuestión política sus-
tantiva es qué estrategia debe desarrollar la UE contra diferentes formas de 
desinformación (Tuñón et al. 2019) y cuáles son las formas de capital social a 
promocionar. Esto tiene un impacto decisivo en el reconocimiento de nuevas 
competencias, prácticas y deontologías profesionales, especialmente en el caso 
de los periodistas.

3. MATERIAL / MÉTODO

Paper teórico-conceptual. Ver apartado anterior

4. CONCLUSIONES

Específicamente, se analizan tres fenómenos para la definición de nuevas ha-
bilidades y estándares profesionales a nivel europeo. Primero, las luchas por la 
redefinición de las prácticas periodísticas entre demandas de un mayor apoyo 
público a los medios de calidad. Segundo, la rivalidad entre las prácticas pe-
riodísticas profesionales y la participación como verificadores de información 
de nuevos actores procedentes otros campos profesionales (fundaciones, think 
tanks, científicos, entre otros). Y, tercero, los procesos institucionales europeos 
de lucha y contención de la desinformación, contemporáneos o enfrentados a 
las diferentes propuestas para regular el modelo económico y de negocio de las 
plataformas digitales.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Bigo, D. (2011). Pierre Bourdieu and international relations: Power of practices, prac-
tices of power. International Political Sociology, 5(3), 225-258.

Bennett, W. L. y Pletsch, B. (2018). Rethinking political communication in a time of 
disrupted public spheres. Journal of communication, 68(2), 243-253.

Casero-Ripollés, A. (2020). Impact of COVID-19 on the media system. Communica-
tive and democratic consequences of news consumption during the outbreak. El 
profesional de la información, 29(2)
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Diez, T. (2004). Europe’s others and the return of geopolitics”. Cambridge review of in-
ternational affairs, (17), 319-335.

Hallin, D. C. y Mancini, P. (2004). Comparing media systems: Three models of media 
and politics. Cambridge university press.

Manners, I. y Murray, P. (2016). The end of a noble narrative? European integration 
narratives after the Nobel Peace Prize. Journal of common market studies, 54(1), 
185-202.

Meunier, S. y Nicolaidis, K. (2019). The geopoliticization of European trade and inves-
tment policy. Journal of common market studies, (57), 103-113.

Tuñón Navarro, J.; Oleart, Á. y Bouza García, L. (2019). Actores Europeos y Desinfor-
mación: la disputa entre el factchecking, las agendas alternativas y la geopolítica. 
Revista de comunicación, 18(2), 245-260.
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Percepción de periodistas y ciudadanos 
sobre los bulos  de la censura en Whatsapp 

por parte del Gobierno español

Rocío Pilar Maestre Márquez 
Periodista

Hada M. Sánchez Gonzales
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Bulos; Manipulación; Verificadores; Alfabetización digital; Censura; WhatsApp

1. INTRODUCCIÓN

Los bulos y desinformación que circulan en redes sociales y servicios de men-
sajería instantánea propician diferentes percepciones (Blanco y Arcila, 2019) y 
estados anímicos en la sociedad. Desde el inicio de la historia, los poderes po-
líticos han utilizado las fake news como estrategia de comunicación (Barragán 
y Bellido, 2019), manipulación (Pineda, 2009) y propaganda política (Woolle y 
Howard, 2019). Sin embargo, Gartnet Consulting (2018) asegura que los ciu-
dadanos en 2022 consumirán más desinformación por la expansión de desór-
denes informativos.

La presente investigación se centra en el caso de la censura de WhatsApp 
por parte del gobierno y como influyó en los ciudadanos y profesionales de la 
comunicación, así como en la necesidad de educar a los usuarios por parte de 
los verificadores. Para ello, se parte de las siguientes interrogantes: ¿qué ha pro-
vocado la manipulación ideológica de este bulo en la ciudadanía?,¿cuál es la 
percepción de periodistas y ciudadanos?, ¿qué labor de alfabetización más allá 
de desmentir la información están realizando los verificadores españoles para 
combatir la desinformación?
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2. OBJETIVOS

El estudio analiza los bulos sobre la censura en WhatsApp por parte del Go-
bierno español y examina la percepción de periodistas y ciudadanos. Asi-
mismo, determina la posible manipulación que han ejercido los medios y la 
labor de los verificadores ante la mediatización y alfabetización en este tipo de 
desinformación ideológica.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para dar respuesta a los objetivos formulados se ha utilizado técnicas cuali-
tativas y cuantitativas a través de cuatro pasos metodológicos: Revisión sis-
temática de la bibliografía científica de esta investigación para conocer las 
principales aportaciones al estado de la cuestión. En segundo lugar, se ha rea-
lizado la observación directa e indirecta del investigador en la red social Twit-
ter durante el mes que se difundió el bulo (abril de 2020). Se utilizó etiquetas 
como #censuradewhatsapp para rastrear la información y localizar cuentas de 
medios y verificadores españoles (Maldita.es, Newtral y Efe Verifica). En ter-
cer lugar, se ha realizado entrevistas en profundidad a los responsables de los 
verificadores antes citados y, en cuarto lugar, se ha efectuado encuestas a tres 
perfiles diferentes: profesionales y estudiantes de la comunicación y ciudada-
nos ajenos a la misma para saber su percepción.

4. CONCLUSIONES

Los resultados demuestran una radiografía de las consecuencias que, a raíz de 
este bulo, provocó en la población española. Se incrementó la polarización so-
cial (Allcott y Gentzkow, 2017) a raíz de la manipulación y engaño con ideo-
logías políticas que iban en detrimento de la libertad de expresión frente a la 
censura supuesta por parte del gobierno. La actuación inmediata por parte de 
los verificadores ha sido fundamental para desmentir este tipo de desinforma-
ción. Sin embargo, se observa de forma tímida las prácticas de alfabetización a 
los usuarios para paliar la manipulación de las fake news.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Allcott, H. y Gentzkow, M. (2017). Social media and fake news in the 2016 election. 
Journal of Economic Perspectives, 31(2), 211-236.
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Blanco Herrero, D. y Arcila Calderón, C. (2019). Deontología y noticias falsas: estu-
dio de las percepciones de periodistas españoles. El profesional de la informa-
ción, 28(3).

Barragán-Romero, A. I. y Bellido-Pérez, E. (2019). Fake News durante la Primera Gue-
rra Mundial: Estudio de su representatividad en las portadas de la prensa espa-
ñola (ABC Madrid). Historia y comunicación social, 24(2), 433-447.

Gartnet Consulting (2018). Gartner Top Strategic Predictions for 2020 and Beyond 
https://www.gartner.com/smarterwithgartner/gartner-top-strategic-predic-
tions-for-2020-and-beyond

Pineda, A. (2009). Mecanismos propagandísticos del engaño: pautas para el análisis de 
la mentira en la propaganda y la desinformación a partir de la teoría de Guy Du-
randin. Padilla Libros & libreros.

Woolley, S. y Howard, P. (2019). Computational propaganda: political parties, politi-
cians, and political manipulation on social media. Oxford University Press.
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Periodismo computacional: 
desarrollo y prospectivas

Montse Mera Fernández · Javier Mayoral Sánchez  
Sonia Parrat Fernández

Universidad Complutense de Madrid

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo computacional; Inteligencia artificial; Periodismo

1. INTRODUCCIÓN

El periodismo ha demostrado adaptarse rápidamente a las irrupciones tecno-
lógicas, especialmente en los últimos años. La aplicación de los algoritmos y 
la inteligencia artificial (IA) a este ámbito es un fenómeno que se está desa-
rrollado de manera vertiginosa en muy poco tiempo. No solo están transfor-
mando el periodismo y a los propios periodistas, también los académicos se 
enfrentan a un conjunto de desafíos en su tarea como investigadores, de ahí 
que nos encontremos ante un área de estudio que, aunque lleva pocos años de 
recorrido, resulta de especial interés. Entre los artículos de revisión relaciona-
dos con el periodismo computacional llevados a cabo hasta la fecha a nivel in-
ternacional, algunos ponen el foco en áreas parciales como el periodismo de 
datos (entre otros, Ausserhofer et al., 2017; Mutsvairo, 2019), las relaciones en-
tre periodismo y tecnologías (Lewis y Westlund, 2016) o periodismo automa-
tizado (Xu, Z. y Lan, X. (2020).
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2. OBJETIVOS

Los objetivos de este artículo de revisión sistemática son dos. Por una parte, 
completar y actualizar los trabajos anteriores trazando un mapa global de la 
producción científica publicada sobre este tema en el que se responda a cues-
tiones como quiénes son los autores más prolíficos, cuáles son los países que 
más producen, qué colaboraciones se establecen entre investigadores de dife-
rentes países, cómo se ha desarrollado y hacia dónde se evoluciona temática-
mente o qué metodologías se utilizan. Por otra parte, se busca conocer cuáles 
son los vacíos existentes en dicha investigación para ofrecer propuestas de 
áreas de estudio para futuras investigaciones.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para llevar a cabo el estudio se ha hecho una búsqueda de la literatura cientí-
fica relacionada con el uso de la IA en el periodismo desde sus inicios hasta la 
actualidad utilizando el buscador Google Scholar por ser más completo que 
otras bases de datos académicas de uso frecuente, como WoS o Scopus (Mar-
tín et al., 2018). Finalmente, se ha analizado un corpus compuesto por 350 pu-
blicaciones.

4. CONCLUSIONES

El análisis nos ha permitido confirmar que la investigación es muy desigual 
desde el punto de vista geográfico y que se concentra fundamentalmente en 
torno a facetas esenciales del trabajo periodístico como la detección de noti-
cias, el periodismo de datos, la redacción de textos a través de robots, la ve-
rificación automatizada de noticias (fact checking), la personalización de las 
noticias, o los problemas éticos derivados del uso de la IA. Pero, como es de es-
perar en una disciplina en desarrollo, existen áreas que no han sido suficien-
temente exploradas, como el impacto de la IA en la parte puramente textual 
de las noticias, su incorporación a la enseñanza del periodismo o los estudios 
comparativos entre países.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Ausserhofer, J.; Gutounig, R.; Oppermann, M.; Matiasek, S. y Goldgruber, E. (2017). 
The datafication of data journalism scholarship. Journalism, 21(7), 950-973.
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Lewis, S. C. y Westlund, O. (2016). Mapping the human–machine divide in journalism 
en Witschge, T., Anderson, C. W., Domingo, D., y Hermida, A. (eds.) The SAGE 
handbook of digital journalism (pp. 341-353). Sage.

Martín, A.; Orduna, E.; Thelwall, M. y Delgado, E. (2018). Google Scholar, Web of 
Science, and Scopus: a systematic comparison of citations in 252 subject catego-
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Mutsvairo, B. (2019). A New Dawn for the “Developing” World? Probing Data Journa-
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Xu, Z. y Lan, X. (2020). A Scientometric Review of Automated Journalism: Analysis 
and Visualization. Journal of Physics: Conference Series, 1684.  https://iopscience.
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Periodismo chileno en crisis. Análisis de 
sus causas y propuesta  de mejoramiento 

para la calidad y confianza entre la 
labor periodística y sus audiencias

Miguel Chamorro Maldonado · Nicolle Morales
Universidad Viña del Mar

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo chileno; Crisis; Comunicación; Comunidad; Ética; Periodismo digital

1. INTRODUCCIÓN

El periodismo en Chile pasa por un mal momento, reflejo del espejo que tiene 
la disciplina en todo el mundo ante la falta de credibilidad, concentración de 
monopolio, una industria mediática que produce otros formatos de comuni-
cación y un sinnúmero de variables que afectan directa e indirectamente al pe-
riodismo y, de alguna forma, a los profesionales que ejercen esta profesión que 
apela al derecho a la información y libertad de expresión.

Esta crisis aparece en momentos revueltos a nivel mundial que también 
repercute a nivel nacional. Esto es lo que ocurre en Chile, una crisis de la pro-
fesión que se viene arrastrando hace años por la falta de credibilidad de los te-
levidentes y lectores en los medios tradicionales, además de comenzar a ver 
otras vivencias informativas como son las redes sociales que, con la crisis del 
estallido social, los usuarios comenzaron a usar las plataformas de informa-
ción independientes, desprestigiando la credibilidad de periodistas y medios 
tradicionales.
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2. OBJETIVOS

El objetivo es presentar una propuesta que contribuya a mejorar la confianza 
del periodismo hacia su comunidad, identificando las temáticas que han gene-
rado que el periodismo se encuentre ante una falta de confianza por parte de la 
comunidad y exponer la visión de expertos en materia comunicacional, para 
enseñar esta pauta mejoramiento del periodismo en el contexto social.

3. MATERIAL / MÉTODO

La ponencia es una investigación descriptiva de tipo mixta en el que se aplican 
dos instrumentos de medición para la recolección de datos e información: una 
encuesta a ciudadanos comunes para saber la opinión que tienen sobre el perio-
dismo y los medios de comunicación, y la aplicación de una entrevista en profun-
didad a periodistas para analizar la crisis que tiene la profesión como consecuencia 
de las manifestaciones del estallido social ocurridos el año 2019 en Chile.

4. CONCLUSIONES

La condición de poder de los medios de comunicación y la descredito que 
asignan los ciudadanos a la profesión y los medios ha llevado a que el perio-
dismo tenga un deterioro en la mala calidad informativa junto a sus prácticas, 
por la falta de rigurosidad en los últimos años.

Como consecuencia del estudio desarrollado en la ciudad de Valparaíso, 
el año 2020 se adjudica un proyecto FIIUVM-E2003 de la Universidad Viña 
del Mar para ampliar el estudio a toda la Región de Valparaíso que tiene una 
superficie de 16.396 kilómetros cuadrados.
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Periodismo y Ciencia en el centro del 
ataque negacionista en Brasil

Magali Moser · Janaíne Kronbauer 
Universidad Federal de Santa Catarina (UFSC/BR)

Leoní Serpa
Universidad Fernando Pessoa

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; Ciencia; Descrédito de la prensa; Pandemia; Análisis teórico-reflexivo

1. INTRODUCCIÓN

Delante de un escenario de descrédito, condiciones laborales precarizadas, una 
crisis sin precedentes en su tradicional modelo de negocio y la pandemia de 
la COVID-19, la práctica periodística ha tenido que adaptarse para poder ha-
cerle frente a retos inéditos. En Brasil, una campaña de agresiones dirigidas ha-
cia el periodismo profesional y el negacionismo de la Ciencia, estimulados por 
las propias autoridades públicas, han vuelto el caso peculiar cuando apreciado 
desde un contexto internacional, abriendo de par en par tensiones y efectos 
aún más devastadores (más de 220 mil muertes en enero de 2021) por la enfer-
medad y el paulatino deterioro del ambiente institucional. Estudio elaborado 
por la ONG Reporteros Sin Fronteras (RSF) señala que la familia Bolsonaro 
lidera el ranking de ataques a la prensa, sumando más de 500 actos hostiles 
contra periodistas a lo largo de 2020, sobre todo en redes sociales. El informe 
Violencia Contra Periodistas y Libertad de Prensa en Brasil producido por la 
Federación Nacional de Periodistas (FENAJ) apunta que la violencia categori-
zada como “descredito a la prensa” fue la más común en este período.
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2. OBJETIVOS

Con base en esos datos, este artículo objetiva analizar el discurso asumido por 
el presidente Jair Bolsonaro en relación al Periodismo, considerando que el 
mandatario es el principal agresor y entendiendo su inevitable influencia junto 
a sus apoyadores.

3. MATERIAL / MÉTODO

La investigación tiene carácter cuantitativo y cualitativo, con enfoque en el 
análisis de contenido (Bardin, 2012) sobre las manifestaciones públicas del 
presidente brasileño relacionadas a la pandemia de la COVID-19, asociadas 
a las frecuentes embestidas de descrédito a la prensa (152 casos) protagoniza-
dos por el mandatario. Más allá de la estratificación cuantitativa relativa a la 
interface descredito a la prensa del reciente informe de la FENAJ, este trabajo 
también presenta ejemplificaciones de repercusiones mediáticas en torno a las 
intimidaciones orquestadas por el actual gobierno, amparándose en el análi-
sis teórico-reflexivo como fundamento metodológico. El estudio dialoga con 
teorías enfocadas en la especificidad y en las perspectivas del Periodismo, es-
pecialmente en tiempos de posverdad, infodemia (Marçal; Fiolhais, 2020) y 
desinformación (Christofoletti, 2019), (Anderson; Bell y Shirky, 2013), (Carl-
son, 2017) y (Kovach; Rosenstiel, 2003).

4. CONCLUSIONES

En ese contexto, al mismo tiempo en que el Periodismo se ha visto forzado a 
una adaptación, este ha experimentado una nueva manera de establecerse y 
también ha tenido que replantearse uno de sus papeles más relevantes: ofre-
cerle al público informaciones verificadas y con lastro en la Ciencia, o sea, acla-
rarle a la populación sobre cuidados, formas de prevención y seguridad para 
evitar o reducir las posibilidades de contagio con el virus. Entre los resultados, 
el artículo alude hacia la función social ejercida por el periodismo, como lu-
gar esencial a favor del interés público (McQuail, 2012; Lippmann, 2008). Se le 
añade a esta perspectiva la urgencia cuanto a una mayor comprensión de la so-
ciedad brasileña en relación al propio discernimiento de lo que es la actividad 
periodística profesional, los procedimientos y expedientes que esta utiliza para 
socializar informaciones y conocimientos (Park, 2008; Genro Filho, 2012; Me-
ditsch, 2010, Moretzsohn, 2007, Donsbach, 2013).
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Plataformas de verificación: una propuesta 
de clasificación  de las iniciativas en 
Latinoamérica y Europa occidental

Dolors Palau Sampio
Universitat de València

Palabras clave / Términos relevantes
Fact checking; Iniciativas de verificación; Clasificación

1. INTRODUCCIÓN

La desinformación se ha convertido en uno de los grandes desafíos para la de-
mocracia (Waisbord 2018; Bennet y Livingston 2018; Esser y Pfetsch 2020) y 
uno de los retos para la profesión periodística (Wardle y Derakhshan 2018). En 
especial a partir de 2016, cuando el diccionario Oxford eligió el término pos-
verdad como palabra del año. La explosión de las llamadas fake news puso de 
actualidad su carácter, para referirse a aquellas informaciones o aseveraciones 
que apelan a las emociones, creencias o deseos del público en lugar de a hechos 
objetivos, y que “representan una evidente negación de la realidad” a través de 
la repetida difusión de medias verdades y mentiras descaradas cuyas refutacio-
nes objetivas se ignoran.

2. OBJETIVOS

Frente a las estrategias de desinformación, en los últimos años distintos proyec-
tos de fact-checking han ido ganando peso (Spivak, 2011; Stencel, 2020). Con 
el objetivo de contribuir de forma más eficaz a la exigencia de responsabilidad 
de los representantes públicos y a la mejor información de los ciudadanos, un 
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punto clave para fortalecer la democracia (Nyhan y Reifler, 2015), estas plata-
formas responden a una amplia variedad. Esta comunicación se plantea ofre-
cer un análisis y clasificación de las más de ochenta iniciativas de fact-checking 
(N=83) que funcionan en Latinoamérica, Portugal, España, Francia, UK, Ir-
landa, Bélgica, Italia y Suiza, de acuerdo con el Duke Reporters” Lab (Sten-
cel, 2020). El objetivo es trazar un mapa que permita conocer las dinámicas de 
funcionamiento y gestión de las mismas, así como establecer las característi-
cas de las plataformas puestas en marcha en Latinoamérica y en los países de 
la Europa occidental.

3. MATERIAL / MÉTODO

El estudio tiene un carácter cualitativo, a partir del análisis de las webs de las 
plataformas de verificación. La investigación pretende responder a las siguien-
tes preguntas de investigación: 1)¿Quiénes son los fundadores y cómo se or-
ganizan?; 2) ¿Cuál es la(s) especialización(es) temática(s)?; 3) ¿Qué modelo de 
selección siguen (editorial; preguntas de la audiencia )?; 4) ¿Qué actores es-
tán involucrados (periodistas, ONGs, tecnológicos)?; 5) ¿A qué formatos y na-
rrativas responden?; 6) ¿Qué nivel de transparencia ofrecen en relación con el 
proyecto, el proceso y los posibles veredictos?

4. CONCLUSIONES

Los resultados preliminares muestran diferencias entre las iniciativas europeas 
y latinoamericanas, tanto en la financiación como en la organización, con un 
predominio de las iniciativas respaldadas por fundaciones en el caso latinoa-
mericano. La especialización en verificar declaraciones políticas resulta priori-
taria, al tiempo que surgen iniciativas centradas en aspectos de salud y ciencia 
–especialmente a raíz de la pandemia–, pero también en medio ambiente.
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Polarización política, desinformación y fact-
checking mediático en tiempos de crisis.  Efectos 

del discurso de Trump en las elecciones de EEUU

Ricardo Domínguez García · Concha Pérez Curiel
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Comunicación Política; Elecciones; EEUU; Donald Trump; Medios de comunicación; 
Análisis de contenido

1. INTRODUCCIÓN

Las imágenes del asalto al Capitolio en Washington D.C. constituyen todo un 
acontecimiento histórico que refleja la gravedad de la crisis institucional que 
atraviesan los EEUU. El desapego de un sector de la población hacia la de-
mocracia como sistema de gobierno, las dudas sobre la transparencia de los 
procesos electorales y la desconfianza de la ciudadanía ante las instituciones 
políticas y mediáticas (Waisbord, 2018) son elementos que han abonado el 
campo a las estrategias de desinformación (Bennett; Livingston, 2018; Rodrí-
guez Andrés, 2017; Brennan, 2014). En el contexto de las últimas elecciones 
de EEUU de 2020, marcadas por el rechazo de los resultados por parte de 
Trump, numerosas encuestas (Pew Research, YouGov para The Economist o 
NBC, 2020) revelan que entre un 70% y un 80% de votantes republicanos cree 
que la victoria de Biden ha sido fruto del fraude electoral.

ÍN
D

IC
E

Po
la

riz
ac

ió
n 

po
lít

ic
a,

 d
es

in
fo

rm
ac

ió
n 

y 
fa

ct
-c

he
ck

in
g 

m
ed

iá
tic

o 
en

 ti
em

po
s d

e 
cr

isi
s. 

  
Ef

ec
to

s d
el

 d
isc

ur
so

 d
e 

Tr
um

p 
en

 la
s e

le
cc

io
ne

s d
e 

EE
U

U
Ri

ca
rd

o 
D

om
ín

gu
ez

 G
ar

cí
a 

C
on

ch
a 

Pé
re

z 
C

ur
ie

l

124



2. OBJETIVOS

El objetivo de esta investigación es comprobar si, frente a la estrategia de im-
pugnación desplegada por Trump, los medios de comunicación han com-
batido las fake news de la teoría de la conspiración de Trump a través de la 
principal plataforma de comunicación del magnate: Twitter (Campos-Domín-
guez, 2017).

3. MATERIAL / MÉTODO

Este trabajo de investigación analiza más de 2.000 tuits de siete medios de co-
municación norteamericanos (ABC News, Associated Press, CBS News, CNN, 
Fox News, NBC News y Reuters) referentes al papel de Trump en el proceso 
electoral. Sobre una muestra establecida desde el día de las elecciones (3 de 
noviembre) hasta la proclamación de Biden como presidente electo (14 de no-
viembre), se estudian qué temas (issue frame), qué estrategias (game frame) y 
qué marcas de lenguaje identifican el discurso contra Trump de los medios de 
comunicación en Twitter. Para ello, diseñamos una metodología de análisis de 
contenido de triple enfoque, cuantitativo-cualitativo (Silverman, 2016; Krip-
pendorff, 2004; Neuendorf, 2002) y discursivo (Nocetti, 1990; Van Dijk, 2015; 
Flowerdew y Richardson, 2017).

4. CONCLUSIONES

De este modo, se observa que frente a las mentiras de Trump y la evidencia del 
triunfo de Biden, los medios de comunicación optan por responder con infor-
maciones verificadas que desmontan el storytelling populista del candidato re-
publicano.
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Slow Journalism y cine: rentabilidad contra calidad

Carlos Serrano Martín
Universidad Complutense de Madrid

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; Cine; Empresa Informativa

1. INTRODUCCIÓN

El abuso de la objetividad como único prisma válido para enfocar la realidad, 
unido al masivo envío de información a las redacciones de los medios de co-
municación, tiene como consecuencia principal que no se respeten los tiem-
pos necesarios para que la noticia sea tratada bajo los principios que rigen las 
normas del buen oficio periodístico.

La adopción de la objetividad, como paradigma ético e invulnerable, ta-
pió el patio de la subjetividad de la primera persona, del autor; parceló opi-
nión e información en dos mundos complementarios pero incompatibles para 
el reportero y dejó el punto de vista personal y emotivo blindado al lector. La 
distancia y neutralidad del periodista, productor de textos impersonales y sin 
vida, desterraría los sentimientos del texto informativo. (López Hidalgo y Fer-
nández Barrero, 2018: 19)

¿Cómo se intenta paliar esta situación desde el periodismo? Buscando al-
ternativas en la narración. Es decir, la forma en que el periodista cuenta la rea-
lidad. Acudiendo al entorno digital, la web www.slow-journalism.com expone 
lo siguiente: “En lugar de intentar desesperadamente que las redes sociales se 
conviertan en noticias de última hora, nos centramos en los valores que todos 
esperamos del periodismo de calidad: precisión, profundidad, contexto, análi-
sis y opinión de expertos”.

¿Qué ventajas se obtienen al practicar el Slow Journalism? Explica Megan 
Le Masurier (2015: 143): “Algunas prácticas de periodismo lento brindan la 
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oportunidad de una coproducción activa. La periodicidad de su entrega tam-
bién se ralentiza, aumentando los placeres en producción y consumo”. Ex-
puesta esta idea, se debe indicar que la investigación se centra en un análisis 
fílmico cuya cuestión principal a responder es: ¿Cómo ha reflejado el Séptimo 
Arte la técnica del Slow Journalism? Si presentamos y damos a conocer ante 
el imaginario colectivo trabajos en los que el periodismo lucha por encontrar 
nuevas formas de narrar la realidad, ofreciendo un mejor material a la audien-
cia, el público desarrollará con el tiempo una visión más optimista de la pro-
fesión periodística.

2. OBJETIVOS

Los objetivos son los siguientes:
 – Localizar aquellos filmes en los que la práctica del Slow Journalism 

tenga fuerte presencia en la trama.
 – Clasificar los perfiles profesionales de aquellos personajes que desem-

peñen practicas propias del Slow Journalism.
 – Clasificar los perfiles de empresa informativa que den salida a los traba-

jos periodísticos realizados bajo esta técnica periodística.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para llevar a cabo el análisis fílmico se ha optado por la triangulación entre 
Cine, Historia y Periodismo. Optamos por el análisis cualitativo al entender 
que es el camino que mayor flexibilidad nos ofrece para trabajar con los filmes 
que forman la muestra del estudio. Hemos trabajado con las cintas dándoles la 
categoría de fuente primaria. Es decir, se ha acudido al metraje directamente 
y se le han realizado las siguientes preguntas a modo de filtro: ¿Qué ofrece a la 
investigación el contenido?, ¿Es justificable su presencia en el muestreo final? 
En una segunda revisión, se ha profundizado en qué características del filme 
introducir en la muestra y qué características, finalmente, dejar fuera del co-
mentario cinematográfico final.

4. CONCLUSIONES

Desgraciadamente, en la batalla por verse publicados, los trabajos pertene-
cientes a esta forma de entender y practicar el periodismo, periodismo lento, 
parten en desventaja respecto a aquellos trabajos nacidos de un parte oficial 
o de un dossier enviado a un medio determinado. La empresa informativa ve 
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con malos ojos los elevados costes de producir nuevos enfoques informati-
vos. Se prefieren aquellas piezas cuyo coste sea menor, aunque sea a costa de 
la calidad.

De un lado, se ha observado cómo las nuevas técnicas periodísticas de na-
rración traen consigo ganar prestigio profesional a quienes las practican. En 
segundo lugar, también otorgan prestigio al medio que se dedique a publicar 
los contenidos producidos bajos dichas técnicas narrativas. Sin embargo, cabe 
destacar que entra en conflicto la calidad con la rentabilidad: el alto coste es 
el motivo principal que mueve a las empresas informativas a no apostar ape-
nas por nuevos formatos informativos. Es decir, el prestigio profesional no va 
unido a obtener facilidades para que se vea publicado el fruto final del trabajo 
periodístico.
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The De-Intermediation of Science Communication: 
 Foundations, Patterns of Development and 

Implications for Science Journalism

Luis Arboledas-Lérida
Departamento de Periodismo I, Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Science Communication; Science Journalism; Social Media; Science; Academic 
Labour

1. INTRODUCCIÓN

Back in time, the responsibility for communicating scientific upheavals to lay 
publics largely fell on science journalists. In contradistinction, science com-
munication has become nowadays an obligation to comply with by every re-
searcher: academicians do not longer enjoy the freedom to decide whether to 
engage in outreach actions, but, rather, how they do so. Scientists are said to 
act as “ambassadors” of their own science, and they both get involved in com-
munication actions more frequently and devote to them more labour-time. 

For the present-day form taken by science communication, “de-interme-
diation” or “de-institutionalization” constitutes its most remarkable feature, 
whereby horizontal exchange between scientists and publics is promoted, and 
the divide between scholarly communication and public communication of 
science blurs. Since it raises doubts on whether the mediation of science jour-
nalists would be needed any longer to bridge the gap between science and so-
ciety, this process of “de-intermediation” in the communication of science may 
pose a threat for science journalism.
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2. OBJETIVOS

For professional science reporters, what is at stake in relation to the “de-insti-
tutionalization” of science communication is their very social function. The-
refore, to navigate through the complexities of this emergent scenario, science 
journalists must grasp the grounds, patterns of development and implications 
of the contemporary shape taken by science communication. This conference 
paper addresses such issue by:

Unveiling the material and social foundations on which the “de-interme-
diation” of science communication is rooted.

Analysing barriers and checks that said dynamic of “de-intermediation” 
confronts in its unfolding, i.e., the limits hindering the spread of communica-
tion duties among the academic workforce at its full.

Debating foreseeable prospects for the fate of science journalism amid 
this changing environment.

3. MATERIAL / MÉTODO

Our analytical-theoretical approach to the topic is backed up with a compre-
hensive literature review that goes through all the aspects touched upon by this 
inquiry, including novel trends of development of science communication, the 
use of social media by scientists, the transformations in the academic labou-
ring process owing to digital technologies, and so forth.

4. CONCLUSIONES

For societies to assure the further exploitation of scientific knowledge and, 
hence, their own reproduction, a certain amount of social labour-time must 
be allocated into science communication. Yet science journalists are no longer 
the social agents exerting their own working capacity in such endeavour. First, 
scientists are expected to communicate science by themselves as social media 
has dramatically lessened the quantity of accumulated and living labour ne-
cessarily devoted to conveying research results—little or expertise are actually 
required.And, second, the countertendencies that said process of “de-interme-
diation” faces along its way have resulted in a further division of labour whe-
reby new communications- and PR-related professional profiles have emerged 
within the academic collective worker itself. Corporate communication officers 
and other marketing specialists are now the social agents tasked with the duty 
of bridging the gap between science and society, also via social media. There-
fore, science journalism is falling into irrelevance for the communication of 
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science as both processes of “de-intermediation” and “re-intermediation” of 
the communication of science unfold, overlap, and clash against each other.
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We Now Go Live: Digital Live-News 
Technologies  and the “Reinvention of Live” 

in Professional TV News Broadcasting

Jonathan Ilan
Bar-Ilan University, Faculty of Social Sciences, School of Communication

Palabras clave / Términos relevantes
Liveness; TV News Production; News Mobility; Digital News Technologies

1. INTRODUCCIÓN

Liveness is perhaps one of the most salient ingredients in contemporary media 
and has been attracting the curiosity of media scholars and others in a range 
of discourses (see, e.g., Es, 2017; Auslander, 2008; Marriott, 2007; Lunt, 2004; 
Ellis, 2000).

In the news media, it had already been suggested in the late 1930s that live 
coverage was an extraordinarily appealing trait in television technology, back 
when television was introduced, and it has been proliferating ever since (Tu-
ggle and Huffman, 2001). A few decades later, it was satellite news gathering 
(SNG) technology that was placed in a line of technologies that have comple-
tely changed television news (Cleland and Ostroff, 1988). From such a vantage 
point, the growing availability of live satellite-fed television communication 
was said, for example, to contribute greatly to the visual coverage of the Gulf 
War, but also to the very professional discourse of journalistic reportage (Zeli-
zer, 1992). Today, there are technologies that have been presenting new oppor-
tunities for the live transmission of news, perhaps even ‘threatening’ to change 
the televised journalism environment altogether (see Duffy et al., 2020; Had-
land et al., 2019; Guribye and Nyre, 2017; Ashuri and Frenkel, 2017; Umair, 
2016; Lavoie, 2012; David, 2010).
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2. OBJETIVOS

This paper sets out to explore the intersections of liveness with new digital 
technologies and news media, from the cross-media news work perspective, 
thereby lending equal emphasis to the editorial, business and technological 
considerations in news making (Lewis and Westlund, 2015). This is done by 
focusing on the particular case of a widely used digital live-news technology 
that has been designed by LiveU, a leading private company in the field of live 
broadcast technology, and its implementation into professional TV news bro-
adcasting in Israel.

3. MATERIAL / MÉTODO

Based on a thematic analysis of in-depth interviews conducted with nine Is-
raeli TV news and LiveU professionals, the findings point to various intercon-
nections between LiveU’s live-broadcast technology and certain professional 
actors, through editorial, business and technological decision-making of va-
rious types and activities that constitute live-news broadcasting.

4. CONCLUSIONES

Financially, LiveU’s technology allows professional TV news providers to cut 
their live-news expenses substantially. This enables these organizations to co-
ver more live, thus attracting more attention from audiences and advertisers, 
but it also allows less financially stable news providers to compete in the live-
news arena. From a news routine standpoint, LiveU has also resulted in consi-
derable changes at various stages in the television production processes. This 
was done, for instance, by reducing the amount of time needed to transmit 
footage, which, in turn, enables more live coverage. One interesting finding in 
particular, is that new technologies such as LiveU’s seem to enable TV news 
providers to sustain existing practices of “being at the scene”, even if the act 
of going live does not add to the audience’s understanding. This is targeted at 
drawing audiences in, at a time when TV is facing competition for attention 
from new and old competitors.

Essentially, LiveU’s case and its implementation into the news exemplify 
the connection between news mobility and news production from a socio-te-
chnical standpoint.

ÍN
D

IC
E

W
e 

N
ow

 G
o 

Li
ve

: D
ig

ita
l L

iv
e-

N
ew

s T
ec

hn
ol

og
ie

s  
 

an
d 

th
e 

“R
ei

nv
en

tio
n 

of
 L

iv
e”

 in
 P

ro
fe

ss
io

na
l T

V
 N

ew
s B

ro
ad

ca
st

in
g

Jo
na

th
an

 Il
an

134



5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Ashuri, T. y Frenkel, A. (2017). Online/offscreen: On changing technology and practi-
ces in television journalism. Convergence, 23(2), 148-165.

Auslander, P. (2008). Liveness: Performance in a mediatized culture (2nd edition). 
Routledge.

Cleland, G. L. y Ostroff, D. H. (1988). Satellite news gathering and news department 
operations. Journalism Quarterly, 65(4), 946-951.

David, G. (2010). Camera phone images, videos and live streaming: a contemporary 
visual trend. Visual Studies, 25(1), 89-98.

Duffy, A.; Ling, R.; Kim, N.; Tandoc Jr., E. y Westlund, O. (2020). News: Mobiles, Mo-
bilities and Their Meeting Points. Digital Journalism, (8), 1-14.

Ellis, J. (2000). Seeing things: Television in the age of uncertainty. I.B.Tauris.
Es, K. V. (2017). The future of live. Polity Press.
Guribye, F. y Nyre, L. (2017). The Changing Ecology of Tools for Live News Reporting. 

Journalism Practice, 11(10), 1216-1230.
Hadland, A.; Borges-Rey, E. y Cameron, J. (2019). Mobile phones and the news: How 

UK mainstream news broadcasting is stalling the video revolution. Conver-
gence, 25(3), 428-448.

Lavoie, V. (2012). War and the iPhone. New Fronts for Photojournalism. Études pho-
tographiques, (29), 1-11.

Lewis, S. C. y Westlund, O. (2015). Actors, actants, audiences, and activities in cross-
media news work: A matrix and a research agenda. Digital Journalism, 3(1), 19-
37.

Lunt, P. (2004). Liveness in reality television and factual broadcasting. The Communi-
cation Review, 7(4), 329-335.

Marriott, S. (2007). Live television: time, space and the broadcast event. Sage.
Tuggle, C. A. y Huffman, S. (2001). Live reporting in television news: Breaking news or 

black holes?. Journal of Broadcasting & Electronic Media, 45(2), 335-344.
Umair, S. (2016). Mobile reporting and journalism for media trends, news transmis-

sion and its authenticity. Journal of Mass Communication and Journalism, 6(9), 
1-6.

Zelizer, B. (1992). CNN, the Gulf War, and journalistic practice. Journal of Communi-
cation, 42(1), 66-81.

ÍN
D

IC
E

W
e 

N
ow

 G
o 

Li
ve

: D
ig

ita
l L

iv
e-

N
ew

s T
ec

hn
ol

og
ie

s  
 

an
d 

th
e 

“R
ei

nv
en

tio
n 

of
 L

iv
e”

 in
 P

ro
fe

ss
io

na
l T

V
 N

ew
s B

ro
ad

ca
st

in
g

Jo
na

th
an

 Il
an

135



Línea temática 2 

INNOVACIÓN DE NUEVOS  
MODELOS DE NEGOCIO Y  

NICHOS DE EMPRENDIMIENTO
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Branded content, entre supervivencia y la 
credibilidad.  Análisis de los contenidos 

publicados en seis medios españoles

Dolors Palau Sampio
Universitat de València

Palabras clave / Términos relevantes
Branded content; Modelo de negocio; Medios de comunicación

1. INTRODUCCIÓN

Las profundas disrupciones y la búsqueda de un modelo de negocio viable 
han llevado a los medios a explorar nuevas fuentes de ingresos para recupe-
rar la estabilidad, desde la implementación de muros de pago (Casero-Ripollés 
e Izquierdo-Castillo 2013; Carson 2015; Arrese 2016) a la imposición de ló-
gica comercial sobre el servicio público (Picard 2004; Broersma y Peters 2013, 
Conboy 2017). Las soluciones adoptadas por medios digitales incluyen opcio-
nes de publicidad que rompen la frontera entre contenido editorial y comer-
cial (Piety, 2016; Hardy, 2017; Lynch, 2018; Amazeen and Muddiman 2018).

2. OBJETIVOS

Los principales medios de comunicación españoles han creado unidades para 
producir branded content, es decir, publicidad integrada en el contenido edi-
torial. Esta comunicación pretende responder a las siguientes preguntas de 
investigación: 1) ¿Cómo se identifican estos contenidos en los medios anali-
zados?; 2) ¿Qué tipo de contenido aparece esponsorizado?; 3) ¿Qué empresas 
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están interesadas en asociar su a ellos?; y 4) ¿Cuál es el rol periodístico predo-
minante: cívico, infoentretenimiento o servicio?

3. MATERIAL / MÉTODO

Para ello parte de un análisis de contenido de los artículos (N = 331) publi-
cados por los seis principales periódicos generalistas nativos (Elconfidencial.
com, Elespanol.com, Eldiario.es) y no nativos (Elpais.com, Elmundo.es, La-
vanguardia.com), en los meses de junio y julio de 2019.

4. CONCLUSIONES

Los resultados evidencian la falta de un modelo estandarizado y una identifi-
cación insuficiente, lo que puede contribuir a la decepción de los lectores y el 
riesgo de pérdida de credibilidad. El estudio revela que el sector financiero es 
el más activo en el apoyo a las producciones de contenido de marca, seguido 
de la energía y la infraestructura, la distribución y la industria alimentaria y las 
empresas telefónicas. Esta investigación también revela un interés en conec-
tar la imagen de marca con los valores del medio ambiente y la sostenibilidad 
(21,1%), junto con un macro tema que incluye el bienestar, el deporte y la sa-
lud (37%). Esto es consistente con el hecho de que el desempeño de roles más 
significativo observado es el de servicio, particularmente representado a tra-
vés de consejos para la economía, seguido de cívico (37.5%) e infoentreteni-
miento (7.5%).

La apuesta por este modelo, que han abrazado los medios españoles en los 
últimos años, plantea retos importantes desde el punto de vista de la difumina-
ción de fronteras entre contenidos editoriales y comerciales y pone de relieve la 
necesidad de una mayor transparencia de cara a la audiencia.
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Collaboration emerges as a global 
force to counter misinformation

James Breiner
Universidad de Navarra

Palabras clave / Términos relevantes
Disinformation; Business models; Collaboration; Globalization; Credibility; Advertising

1. INTRODUCCIÓN

Quality journalism, whose goal is public service in a democratic society, has a 
shrinking share of voice in the increasingly toxic digital information ecosys-
tem. Profit-driven actors pollute the system with toxic viral messages ampli-
fied by the power of artificial intelligence. These messages are further amplified 
by ideologically or politically motivated actors whose varied goals range from 
creating confusion, to disrupting democratic processes such as elections, to in-
citing violence against groups identified as the “other”, to undermining trust in 
democratic institutions, to undermining the credibility of the press. All of these 
trends have been researched and documented extensively, especially since the 
2016 Brexit vote and the election of Donald Trump as the president of the US. 
What has received less research attention is what new tactics and strategies in 
technology, content, distribution, and monetization are being adopted globa-
lly to respond to these challenges and whether they are having any measura-
ble effect. This study will focus not on individual media but how networks of 
emerging collaborative organizations are countering the negative trends.
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2. OBJETIVOS

This study will examine how new collaborative organizations are accelerating 
innovation in the hyperlocal and niche-content corners of the media ecosys-
tem. They are identifying and then sharing, through training and education, 
strategies and tactics that have measurable success in terms of revenue gene-
ration and capture of user attention as measured by duration, frequency, and 
intensity of engagement. The objective is to create a new roadmap toward sus-
tainability that is based on the newly challenging technological environment, 
where artificial intelligence, machine learning, and 5G technology have given 
the bad actors more-powerful tools to challenge those trying to inform the pu-
blic with trustworthy information.

3. MATERIAL / MÉTODO

In order to identify tactics and strategies that are leading to greater share of 
voice and economically viable business models for quality journalism, this 
study will focus in particular on both the domestic and cross-border collabo-
rations that are emerging among media and like-minded stakeholders, such as 
government or quasi-government organizations, foundations, charities, non-
profit institutions, trade associations, citizens groups, and others.

The study will draw on the work of organizations and institutes that spe-
cialize in identifying and supporting quality journalism, which will be cited 
in the bibliography. It will also draw on case studies that go beyond anecdo-
tes to show how these particular media or groups have multiplied their im-
pact through sharing resources and building the capacity of an entire group 
of media.

4. CONCLUSIONES

The conclusions will focus on the most successful collaborative efforts in seve-
ral specific sectors:

 – Investigative journalism organizations
 – Hyperlocal news organizations
 – Fact-checking organizations
 – Media literacy programs
 – Trade organization programs (e.g. advertising)Emblematic case studies 

will provide a road map for organizations to follow and models to emulate 
as well as indicating opportunities for research into how to measure impact 
of these organizations in terms of share of voice in the media marketplace.
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Competencias de los perfiles profesionales 
en el sector de la publicidad digital:  un 

análisis sobre el intrusismo laboral

Cristina González Oñate · Carlos Fanjul Peyró 
Universidad Jaume I

Isaac Hernández Gallego
Arquetipo Influence

Palabras clave / Términos relevantes
Publicidad; Empleo; Marketing; Digital; Intrusismo laboral; Profesional

1. INTRODUCCIÓN

La evolución tecnológica es una fuente de oportunidades y provoca una trans-
formación para la sociedad en general. Estos cambios han influido en los estu-
dios universitarios, pero también han generado un mayor intrusismo laboral 
en el sector de la comunicación publicitaria. A lo largo de los años son muchos 
los colectivos profesionales que han denunciado este tipo de prácticas. De he-
cho, con la digitalización han aumentado exponencialmente los casos.

La presente investigación representa un interés para el sector productivo 
y empresarial, que continúa sin esclarecer cuan multidisciplinar debe ser un 
profesional que se dedica a la publicidad digital sin comprometer su forma-
ción previa.
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2. OBJETIVOS

 – El objetivo principal de esta investigación reside en estudiar el fenó-
meno del intrusismo laboral y cómo ha influido en los perfiles profe-
sionales del sector de la publicidad digital.

 – Establecer cómo ha evolucionado el contexto y las causas que han pro-
piciado un mayor auge del intrusismo laboral sobre los perfiles publici-
tarios de la publicidad digital.

 – Detectar el sector, perfil y/o competencias son los más recurrentes en 
incurrir en el intrusismo laboral en la actualidad.

 – Recoger la opinión tienen los principales agentes profesionales ante el 
intrusismo laboral en la publicidad digital y determinar si existe o no 
equilibrio entre la formación académica y la demanda laboral.

3. MATERIAL / MÉTODO

Por medio de la aplicación de una metodología mixta con técnicas cuantita-
tivas (encuestas) y cualitativas (entrevistas en profundidad) realizadas a los 
principales agentes implicados en el sector (agencias de publicidad, agencias 
de marketing, agencias de estrategia digital, estudiantes y docentes) se com-
probará la relación entre la demanda laboral y la formación académica actual 
con el fin de dar respuesta al motivo por el que ciertos perfiles sufren más in-
trusismo laboral que otros, teniendo en cuenta sus competencias, formación y 
la concepción que se tiene de ellas desde diferentes puntos de vista.

4. CONCLUSIONES

Como principales conclusiones destacamos que el intrusismo laboral en pu-
blicidad digital se produce en mayor medida si la razón y naturaleza de las 
competencias tienen mayor tendencia hacia criterios económicos que de co-
municación. El perfil con mayor grado de intrusismo laboral es el de commu-
nity manager. La formación pública y privada en materia de publicidad digital 
no facilita una delimitación de los requerimientos necesarios para realizar las 
competencias que se exigen en las ofertas de empleo. Los planes de estudios ac-
tuales se consideran fundamentales para aprender las competencias, pero no 
están actualizados para las demandas del sector profesional.
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1. INTRODUCCIÓN

La situación del periodismo es dramática en países latinoamericanos como 
Colombia, Ecuador y México. Las alarmantes cifras sobre violencia y ame-
nazas contra los periodistas se agravan a partir de fenómenos globales que 
-como la concentración de los recursos de la promoción en las grandes empre-
sas transnacionales-, menoscaban las posibilidades convencionales de finan-
ciación mediante la inversión publicitaria. Los resultados de esta tensión se 
reflejan en el cierre de grandes empresas o en la venta de sus edificios emble-
máticos y, con ello, en la precariedad laboral de los periodistas de estos países 
y en la falta generalizada de oportunidades. La respuesta de muchos profesio-
nales ha sido similar a la de contextos como España: el emprendimiento y, en 
concreto, el desarrollo de nuevas ideas de negocio, asociadas a la ciberesfera, 
que optan por la captación de recursos desde la diversidad de fuentes.
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2. OBJETIVOS

Con este estudio, buscamos identificar los aspectos generales e internos de los 
emprendimientos representados por los emprendedores entrevistados en Co-
lombia, Ecuador y México, así como evaluar las posibilidades de financiación 
y las perspectivas que se deben tener en cuenta para abordar un emprendi-
miento en estos países.

3. MATERIAL / MÉTODO

A través de un alcance descriptivo, no experimental, este artículo tiene un en-
foque cualitativo y, en concreto, hemos optado por las entrevistas en profundi-
dad. Para ello, hemos entrevistado a 32 emprendedores de medios digitales de 
Colombia, Ecuador y México, tres países que presentan unas condiciones es-
tructurales y económicas similares con respecto de la brecha digital y el con-
texto político y cultural. Las entrevistas fueron realizadas en 2019, antes de la 
pandemia de la COVID-19, la cual ha agudizado la situación descrita en los 
resultados. Para el análisis de las entrevistas se ha empleado una codificación 
axial, tratando de visualizar las particularidades que identifican a las respues-
tas desde un ámbito general y nacional.

4. CONCLUSIONES

Entre las principales conclusiones, encontramos la falta de ayuda -reconocida 
por los entrevistados-, por parte del gobierno o de las instituciones públicas 
para iniciar sus emprendimientos. Y este es, precisamente, uno de los prin-
cipales inconvenientes para iniciar un emprendimiento digital en estos paí-
ses, en conjunto con las complicaciones para conformar un equipo de trabajo. 
Pero, al mismo tiempo, aunque en Colombia, Ecuador y México se ha ido in-
centivando el emprendimiento en las carreras de comunicación y periodismo 
de una forma progresiva, los entrevistados aseguran que las Universidades no 
capacitan a los alumnos para ser emprendedores, ni brindan un apoyo claro 
para la incubación de la idea de negocio.
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El product placement inverso para la construcción 
narrativa del universo de Harry Potter 
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Palabras clave / Términos relevantes
Publicidad; Comunicación; Transmedia; Narrativa; Innovación; Product placement 
inverso

1. INTRODUCCIÓN

Este trabajo es una aproximación sobre el uso de la publicidad transmedia en 
el caso de estudio de Harry Potter. En concreto, se trata de un estudio sobre el 
empleo de la herramienta publicitaria de product placement inverso aplicada a 
una marca de ficción. Esta técnica busca trasladar marcas y productos de fic-
ción al mundo real, adaptando su identidad, forma y contenido a los modelos 
físicos. Se persigue construir un discurso intertextual y transmedia que ofrece 
al usuario una experiencia de consumo narrativa.

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigación es analizar el uso de la herramienta 
publicitaria de product placement inverso para la promoción de la obra litera-
ria de Harry Potter. Este objetivo principal puede descomponerse en dos ob-
jetivos específicos. El primero de ellos es identificar las acciones transmedia 
emprendidas para traducir desde la ficción una marca de fantasía al mundo 
físico. Finalmente, el segundo objetivo específico se centra en explorar las di-
mensiones comunicativas relacionadas con el product placement inverso y pre-
sentes en este caso.
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3. MATERIAL / MÉTODO

Para realizar esta investigación hemos desarrollado un análisis cualitativo rea-
lizado a través de una metodología teórico-descriptiva dividida en fases.

Primero se realiza una exploración bibliográfica sobre la herramienta de 
product placement inverso y el caso de estudio. Como resultado, hemos podido 
confirmar que esta herramienta apenas ha sido investigada de manera especí-
fica. Son muy pocos los autores que la han tratado, por lo que se trata de una 
gran desconocida en el campo académico. Esta situación convierte a este estu-
dio en una oportunidad científica.

Seguidamente se ha realizado una entrevista en profundidad al experto 
Peter Healy, desarrollador de la marca de ficción: Bertie Bott”s Every Fla-
vour Beans. Sus declaraciones son reconocidas como esenciales para conocer 
el alcance de este tipo de acciones. Logramos conocer los rasgos de esta he-
rramienta desde una perspectiva pragmática, poniendo en valor la especial re-
lación de la marca con su identidad narrativa.

Por último, en la tercera fase realizamos un estudio cualitativo del caso en 
el que se detectan las dimensiones comunicativas desarrolladas para efectuar 
esta técnica publicitaria. Obtenemos un análisis que reflexiona sobre la rela-
ción del consumidor con la marca a través del contexto narrativo, alcanzando 
así, una interpretación del product placement inverso en el entorno publicita-
rio actual.

4. CONCLUSIONES

A lo largo del análisis, vamos a identificar a las dimensiones comunicativas tra-
tadas para su ejecución. De esta manera, conoceremos su contexto, la natura-
leza del proyecto, su identidad en el mundo real, las atribuciones de marketing 
consideradas y su estrategia de comunicación. Además, en este estudio se pon-
drá especial atención a la relación con el público, explorando la facultad trans-
media del proyecto y la aportación de la cultura participativa.

Finalmente, alcanzaremos una investigación científica sobre la oportuni-
dad comunicativa que ofrece la herramienta de product placement inverso en el 
contexto publicitario presente. Se trata de una práctica que aprovecha la rela-
ción con el público abriendo nuevos mercados e innovando en técnicas de co-
municación comercial de manera competitiva.
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La innovación periodística en los 
medios nativos digitales
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1. INTRODUCCIÓN

En la industria de la comunicación, al igual que se produce en otros sectores de 
la economía, la innovación tecnológica es motor de cambio. La evolución de la 
Comunicación no puede entenderse sin la interacción de dos tendencias rela-
tivamente independientes: de un lado, el desarrollo de nuevas tecnologías, de 
otro, los nuevos hábitos de consumos mediáticos por parte de la audiencia. De 
ahí que sea tan importante analizar los cambios e innovaciones, como evaluar 
el resultado de la adopción de las mismas por parte de los productores y gene-
radores de contenido, y también de la audiencia.

2. OBJETIVOS

El objetivo del trabajo es revisar las innovaciones periodísticas en los ciber-
medios durante los últimos años. Para ello se realiza una revisión de proyectos 
impulsados por el programa Google News Initiative (GNI).
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3. MATERIAL / MÉTODO

El objetivo de investigación es descriptivo, por lo que se utiliza un enfoque 
cualitativo y se utiliza como instrumento para la recogida de datos el estudio 
de casos, siguiendo la modalidad de caso múltiple o colectivo. La herramienta 
metodológica permite un estudio de la innovación en los medios a partir de la 
investigación en un conjunto extendido de casos. El trabajo aporta una revi-
sión bibliográfica, que abarca desde los estudios clásicos de la mediación tec-
nológica y la innovación, hasta los análisis más recientes sobre repertorios de 
innovaciones en medios.

4. CONCLUSIONES

Esta investigación viene a completar esta línea de investigación sobre las nove-
dades e innovaciones en los cibermedios. En este sentido, el trabajo aporta una 
descripción de las tendencias de innovación en medios digitales e incluye ele-
mentos para comprender el fenómeno de la adaptación de los medios al actual 
ecosistema híbrido. Al respecto, se propone una clasificación de innovaciones 
en el sector de los medios, agrupadas en tres grandes bloques: (a) los procesos 
creativos, de elaboración y producción, (b) la distribución y (d) comercializa-
ción y modelos de negocio.

La clasificación se aplica a la muestra de los proyectos innovadores pre-
sentados en los últimos años del programa. El análisis permite indicar cuá-
les son las áreas dentro de la industria de las noticias que se están adaptando a 
la era digital, qué iniciativas se están llevando a cabo y el resultado que ha te-
nido la implementación de los proyectos impulsados a través de las distintas 
rondas de financiación del programa. Se señalan las fortalezas y debilidades de 
los proyectos, y se analiza la viabilidad de los más reseñables, tomando como 
referencia la evolución posterior experimentada por el sector. Entre las con-
clusiones, se observa cómo se presta especial interés a proyectos que impul-
san nuevos modelos de negocio editoriales en Internet y en los últimos años, 
aquellos que tienen como mercado el ámbito local. El trabajo concluye con un 
repertorio de iniciativas que pueden servir de guía para otros medios y pro-
yectos editoriales.
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Las industrias creativas en la investigación 
académica:  análisis bibliométrico sobre 
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Universidad CEU San Pablo

Belén Puebla-Martínez
Universidad Rey Juan Carlos

Palabras clave / Términos relevantes
Revistas; Moda; Bibliometría; Publicaciones científicas; Fashion

1. INTRODUCCIÓN

La publicación del Libro Verde “Liberar el potencial de las industrias creativas” 
(2010) por parte de la Comisión Europea supone un punto de inflexión en la 
política económica de los países miembros. De este modo, se concreta el pa-
pel de la cultura como nuevo motor económico de la Unión más sostenible en 
tiempos de crisis económica (Vinader, De la Cuadra y Gallego, 2017).

Más allá del debate terminológico y la falta de consenso en la clasificación 
de las industrias creativas dentro y fuera del mundo académico, el papel de la 
moda es indiscutible tanto por la aportación que realiza al PIB nacional -2,8% 
en España durante 2019 (Modaes.es, 2020)- sino por su capacidad de proyec-
tar la imagen de nuestro país hacia el exterior (Forbes, 2020). También es im-
portante reseñar el peso de la moda en el sector periodístico. En este sentido, 
las revistas de moda se configuran como guías de consumo de este tipo de pro-
ductos y uno de los contenidos más demandados por el público (Pérez-Curiel, 
Luque-Ortíz y Villena, 2017).
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2. OBJETIVOS

Por todo ello, el objetivo de nuestra investigación es el análisis de las revistas 
de moda como objeto de estudio de la investigación científica. En este sentido, 
consideramos del mismo modo interesante estudiar cuáles son las perspecti-
vas desde las cuales se aborda la producción académica, la evolución en estas 
dos décadas, así como las tendencias actuales en la materia, y ofrecer una ra-
diografía de los expertos/as en esta área de trabajo.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para ello, se propone una investigación de tipo descriptivo que pretende ser 
una revisión bibliográfica en profundidad sobre las revistas de moda a través de 
un estudio bibliométrico ya que como señalan Bordons y Zulueta (1999), “los 
estudios bibliométricos aportan una interesante visión de la actividad cientí-
fica del propio país, así como de su situación en el contexto internacional [ ]” 
(p. 791). La elección de la muestra se ha realizado a través de la base de datos 
Dialnet, especializado en las Ciencias Humanas y Sociales, acotando la bús-
queda a artículos científicos que contengan el descriptor “revistas de moda” en 
el resumen y hayan sido publicados durante el período de 2000-2020, último 
año natural con los volúmenes de las revistas completos integrados en el por-
tal de difusión. De acuerdo a estos criterios, el estudio se ha realizado sobre un 
total de 134 manuscritos en journals nacionales e internacionales.

4. CONCLUSIONES

Los resultados esperados apuntan a una producción académica cuantitativa-
mente no significativa pero que estudia la materia desde una diversidad de 
abordajes: mercado periodístico, diseño de las publicaciones, representacio-
nes de la mujer, publicidad, etc. Del mismo modo, los hallazgos prelimina-
res muestran una gran dispersión de las publicaciones con unas pocas revistas 
académicas que concentran varias publicaciones en este campo.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Bordons, M. y Zulueta, M. Á. (1999). Evaluación de la actividad científica a través de 
indicadores bibliométricos. Revista Española de Cardiología, 52(10), 790-800. 
https://www.doi.org/10.1016/S0300-8932(99)75008-6

ÍN
D

IC
E

C
ib

er
m

ed
io

s h
ip

er
lo

ca
le

s e
n 

Es
pa

ña
: c

ar
ac

te
riz

ac
ió

n 
y 

re
to

s 
de

 u
n 

nu
ev

o 
m

od
el

o 
m

ed
iá

tic
o 

de
 p

ro
xi

m
id

ad
M

ar
ía

-C
ru

z 
N

eg
re

ir
a-

Re
y  

X
os

é 
Ló

pe
z-

G
ar

cí
a

ÍN
D

IC
E

Ra
qu

el
 V

in
ad

er
 S

eg
ur

a 
· L

au
ra

 G
on

zá
le

z 
D

íe
z 

Be
lé

n 
Pu

eb
la

-M
ar

tí
ne

z
La

s i
nd

us
tr

ia
s c

re
at

iv
as

 e
n 

la
 in

ve
st

ig
ac

ió
n 

ac
ad

ém
ic

a:
   

an
ál

isi
s b

ib
lio

m
ét

ric
o 

so
br

e 
la

s r
ev

ist
as

 d
e 

m
od

a 
(2

00
0-

20
20

)

158158

https://www.doi.org/10.1016/S0300-8932(99)75008-6


Curiel, C., Ortiz, S. y Villena, E. (2018). Influencia de las revistas especializadas en el 
consumo de moda. Estudio de casos: Smoda, Elle y Harper’s Bazaar. Ámbitos. 
Revista Internacional de Comunicación, (39).

Forbes (15 de octubre de 2020). El sector de la moda en España, en cifras. Forbes.  
https://forbes.es/empresas/78279/el-sector-de-la-moda-en-espana-en-cifras/

Modaes.es (2020). Informe económico de la moda en España. https://www.modaes.es/
visoronline.php?id=171yname=Informe+Econ%C3%B3mico+de+la+Moda+e
n+Espa%C3%B1a+2020#5

Vinader, R., de la Cuadra, E. y Gallego, S. (2017). Las industrias culturales y creativas 
como motor de un nuevo modelo económico sostenible. McGraw-Hill.

ÍN
D

IC
E

C
ib

er
m

ed
io

s h
ip

er
lo

ca
le

s e
n 

Es
pa

ña
: c

ar
ac

te
riz

ac
ió

n 
y 

re
to

s 
de

 u
n 

nu
ev

o 
m

od
el

o 
m

ed
iá

tic
o 

de
 p

ro
xi

m
id

ad
M

ar
ía

-C
ru

z 
N

eg
re

ir
a-

Re
y  

X
os

é 
Ló

pe
z-

G
ar

cí
a

ÍN
D

IC
E

Ra
qu

el
 V

in
ad

er
 S

eg
ur

a 
· L

au
ra

 G
on

zá
le

z 
D

íe
z 

Be
lé

n 
Pu

eb
la

-M
ar

tí
ne

z
La

s i
nd

us
tr

ia
s c

re
at

iv
as

 e
n 

la
 in

ve
st

ig
ac

ió
n 

ac
ad

ém
ic

a:
   

an
ál

isi
s b

ib
lio

m
ét

ric
o 

so
br

e 
la

s r
ev

ist
as

 d
e 

m
od

a 
(2

00
0-

20
20

)

159159

https://forbes.es/empresas/78279/el-sector-de-la-moda-en-espana-en-cifras/
https://www.modaes.es/visoronline.php?id=171ANDamp;name=Informe+Econ%C3%B3mico+de+la+Moda+en+Espa%C3%B1a+2020#5
https://www.modaes.es/visoronline.php?id=171ANDamp;name=Informe+Econ%C3%B3mico+de+la+Moda+en+Espa%C3%B1a+2020#5
https://www.modaes.es/visoronline.php?id=171ANDamp;name=Informe+Econ%C3%B3mico+de+la+Moda+en+Espa%C3%B1a+2020#5


Modelos de innovación en el sector periodístico 
digital. Perspectiva de ejemplos españoles

Miriam Rodríguez Pallares · María José Pérez Serrano
Universidad Complutense de Madrid

Palabras clave / Términos relevantes
Empresa Informativa; Periodismo; Modelos de negocio; Estrategia empresarial; Inno-
vación

1. INTRODUCCIÓN

El sector de la comunicación y, en especial, el periodístico sufrió duramente las 
consecuencias de la crisis económica iniciada en 2008, y está asistiendo, otra 
vez, a la complicada situación derivada de la pandemia COVID-19. Malas de-
cisiones estratégicas que apostaron por invertir en un modelo en decadencia 
(Armentia, 2011); el descenso de la inversión publicitaria; la excesiva depen-
dencia del sector financiero, o la cultura del gratis total propias de la idiosin-
crasia nacional son algunas de las causas de la situación de emergencia que 
arrastra el periodismo escrito en España. En este contexto, el presente trabajo 
aborda uno de los aspectos más contemporáneos del sector mediático, aquel 
que le lleva a la búsqueda de nuevas formas de organización, fuentes de finan-
ciación e innovación en el producto (Alcolea-Díaz y Pérez Serrano, 2015). Y se 
hace teniendo como referente u objeto de estudio tres medios digitales en Es-
paña (El Salto, Contexto y La Marea).
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2. OBJETIVOS

Así, los objetivos que se quieren alcanzar son los siguientes:
1. Comprender algunos cambios en el sistema de medios en España tras 

la crisis económica iniciada en 2008.
2. Entender el binomio “negocio dedicado a la comunicación e innova-

ción”, desde el punto de vista de su repercusión en los contenidos y en 
la estructura.

3. Ejemplificar esas innovaciones para trazar una tendencia en el sector que 
contribuya a diseccionar la realidad actual y permita atisbar el futuro.

3. MATERIAL / MÉTODO

El plano epistemológico de este trabajo se centra en dos aspectos: la muestra 
de estos tres medios que se han elegido a modo de case study y la metodolo-
gía cualitativa basada en entrevistas en profundidad. La discusión pivota so-
bre dos elementos fundamentales. Por un lado, el “modelo de negocio” del que 
Drucker (1954) habla por primera vez, y que se entiende como “instrumento 
de gestión estratégica que describe y sintetiza la organización de los recursos, 
competencias y actividades para crear valor” (Campos Freire, 2010: 17), y que, 
según Picard (2002), puede ser definido como la arquitectura del producto, sus 
servicios y flujos de información, e incluye una descripción de sus actividades, 
los beneficios potenciales para los intervinientes y las fuentes de ingresos de 
las que se nutrirán sus presupuestos. Y, por otro, el concepto “innovación”, vin-
culado a la organización, la creación de producto y la mejora tecnológica (Ste-
venson y Jarillo, 1990).

4. CONCLUSIONES

Y la conclusión fundamental a la que se llega es que, en el contexto español, es-
tán surgiendo iniciativas que, con la inicial vocación de ser fieles a los valores 
tradicionales de la actividad periodística, tratan de sobreponerse a las dificul-
tades que atraviesa el sector de la mano de la digitalización, nuevas estrategias 
y marcas que ensalzan los principios de la prensa, ahora bien sabiendo que sus 
cotas económicas, financieras y de lectores están indisolublemente ligadas a la 
palabra “nicho”.
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New business models search for local media: 
an analysis based on audiences perceptions

Ricardo Morais
Universidade da Beira Interior/LabCom/IADE-EU

Palabras clave / Términos relevantes
Business models; Local media; Audiences; Focus groups

1. INTRODUCCIÓN

One of the issues that have most affected journalism in recent years is the need 
to find strategies capable of making this activity economically sustainable. In 
this context, the theme that has dominated the most recent media sector analy-
ses links to the continuous search of “business models” suited to today’s jour-
nalism. Before the advent of digital, journalism’s business model was mainly 
based on advertising as the primary revenue source. Today, this model is no 
longer sustainable. In this context, many media face enormous difficulties be-
cause they were dependent on this paradigm, but above all, they don’t realize 
that it was necessary to think in new ways to create value with the technologi-
cal transition.

2. OBJETIVOS

Among the media experiencing more difficulties, the local media stands out 
as the ones who feel the changes significantly, namely the economic and finan-
cial crises, and know the pandemic one. This work wants to analyze how these 
media have been looking for new business models to face these problems. 
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We make this reflection considering that journalistic projects cannot remain 
closed on themselves, since audiences are also part of the media (Cardoso, 
Quintanilha, Crespo, Vieira, Mendonça y Neves, 2016b). The idea behind this 
opening is not only to think of the media as spaces for participation but also to 
understand that in the digital ecosystem, more and more actors can tell what is 
happening in everyday life (Moreno y Cardoso, 2016). The role of journalists 
continues to be decisive in the construction of news, but the ability to perceive 
that information flows have changed is fundamental. Nevertheless, thinking 
about opening up the media is more than just looking at the production and 
distribution of content (Cardoso et al., 2016b). The opening must also be in the 
relationship that the media establish with the public daily. These media must 
assert the proximity with the populations to create, together with them, initia-
tives that open doors to the “creation of new products and services” and in this 
way “help in the definition of new areas and business models” (Cardoso et al., 
2016b, p. 138).

3. MATERIAL / MÉTODO

Because we believe that audiences can play an essential role in discovering new 
business models, in this work, we present the results of three focus groups con-
ducted with journalists and consumers of local media, where we explore their 
ideas in terms of business models. The focus groups were carried out under the 
project “Re/media.Lab - Regional Media Lab and Incubator”, which has sought 
to diagnose local and regional media’s current situation in the Central Portu-
gal region.

4. CONCLUSIONES

Among the main results that stand out from the focus groups, we highlight au-
dience members’ proposals about the collaboration between the media and the 
creation of “micro-news agencies” capable of broader journalistic coverage. 
Micro-payments for journalistic content were also presented as a possibility 
to increase media revenues. Participants in the focus group also reinforced the 
need to educate audiences, especially those who were always used to a gratui-
tous culture.
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Nuevos medios digitales, periodismo y 
propaganda:  la última hora y el resurgir 

de la prensa de partido en España

Antonia Isabel Nogales-Bocio 
Universidad de Zaragoza

Bianca Sánchez-Gutiérrez 
Centro Universitario EUSA

Daniel Moya López · Antonio Pineda
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Prensa de partido; Prensa nativa digital; La Última Hora; Podemos 

1. INTRODUCCIÓN

La literatura académica evidencia cómo el periodismo se ha puesto al servi-
cio de la propaganda a lo largo de la Historia (Pena Rodríguez, 1998; Ríus 
Sanchis, 2000; Herman y Chomsky, 2008; Rojo Hernández, 2016; Zollmann, 
2019). Una de las formas que más claramente evidencian la influencia del vec-
tor propagandístico en los periódicos es la prensa de partido, definible a par-
tir de tres rasgos: defensa de una postura política concreta por intereses de su 
promotor, primacía de los intereses políticos frente a los económicos, y parti-
cipación activa en la vida política (Sánchez Aranda, 2008).

Esta comunicación plantea que el modelo de la prensa partidista está re-
surgiendo en la actualidad gracias a las tecnologías digitales y, más concre-
tamente, al formato de la prensa nativa digital, cuya naturaleza ideológica 
(Pineda y Almirón, 2013) proporciona un ambiente favorable para medios que 
actúan al servicio de una fuerza política determinada. Por otro lado, la con-
solidación de la prensa nativa digital en España corre en paralelo a una crisis 
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económica, social y política que fracturó el bipartidismo español y provocó la 
aparición de nuevas formaciones políticas.

En este contexto, en 2020 se lanza La última hora, un periódico nativo di-
gital que se autodefine como libre de la influencia de grandes poderes econó-
micos y dedicado únicamente a la ciudadanía. No obstante, tanto el sesgo de 
sus contenidos como el hecho de que su directora, Dina Bousselham, fue ase-
sora del líder de Podemos Pablo Iglesias, permiten una reinterpretación de este 
medio en términos de prensa de partido y, por consiguiente, órgano propagan-
dístico no-oficial de Podemos.

2. OBJETIVOS

Nuestros objetivos de investigación principales son: O1. Identificar si hay ca-
racterísticas diferenciales en esta nueva prensa de partido digital española; O2. 
Analizar la medida en que La última hora sirve como medio propagandístico 
de Podemos.

3. MATERIAL / MÉTODO

Se plantea un análisis de contenido sistemático de piezas periodísticas edi-
toriales e informativas muestreadas a partir del período mayo-diciembre de 
2020. La operacionalización de variables y categorías incluye las características 
de la prensa de partido tradicional, la presencia y representación de Podemos, 
la coincidencia de la agenda temática del periódico con la agenda de Podemos, 
los temas tratados, y el rol de ataque o defensa que cumplen las unidades res-
pecto a diferentes partidos, ideologías y medios.

4. CONCLUSIONES

Los resultados previstos indican que La última hora retoma la tradición pro-
pagandística de la prensa de partido, pero lo hace incluyendo modificaciones 
formales y de contenido tomadas del mundo digital y las redes sociales. Desde 
una perspectiva ideológica, y junto al trato favorable otorgado a Podemos, la 
orientación de este medio está en línea con investigaciones anteriores que re-
velan un ensanchamiento del espectro ideológico de los medios españoles de-
bido a la aparición de la prensa online-only (Labio y Pineda, 2016).
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Periodismo digital, reconfigurando los 
modelos de negocio  y representando un 
nicho de mercado para emprendedores

Francisco Saucedo Espinosa · Juan Antonio Garza Sánchez
Universidad Autónoma de Nuevo León

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo digital; Periodismo emprendedor; Modelos de negocio

1. INTRODUCCIÓN

Cambios en la industria de los medios impulsados por las nuevas tecnologías 
digitales han traído nuevos modelos de negocio y nichos de mercado que los 
emprendedores están aprendiendo a utilizar para tener un impacto significa-
tivo en la economía global. Tanto nuevos negocios como aquellos que se vie-
ron en necesidad de transformarse durante la pandemia por la COVID-19 han 
ocupado el territorio de los medios, convirtiéndose en las principales empre-
sas mediáticas.

Ante tal realidad, fomentar capacidades de administración y emprendi-
miento en los periodistas digitales es imperativo, pues la innovación y la crea-
tividad fomentan el autoempleo, nuevas iniciativas administrativas o nuevos 
canales y maneras de desarrollar el periodismo digital en las empresas perio-
dísticas actuales.

2. OBJETIVOS

Identificar cuáles son las áreas de formación que propicien la generación de ca-
pacidades correspondientes a las exigencias del periodísmo digital en México, 
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a través de una encuesta regional a una muestra representativa de profesiona-
les del periodismo.

3. MATERIAL / MÉTODO

Se revisó la literatura para generar el instrumento adecuado que permita co-
nocer las áreas óptimas de capacitación y desarrollar posteriormente una me-
todología que sea capaz de fomentar el espíritu emprendedor, administrador 
que necesita el periodista digital. Instrumento aplicado desde Microsoft Forms

Muestra representativa de investigación, n = 58 periodistas, conformada 
con una selección intencional que asegura se incluyen periodistas represen-
tando cada uno de los estados del noreste de México (Nuevo león, Coahuila y 
Tamaulipas).

Algunos resultados son concluyentes, como es el caso de lo que respecta a 
la necesidad actual de los periodistas, pues más del 90% de las respuestas de-
muestran la precariedad laboral y aseguran que un solo ingreso a través de un 
medio de comunicación no es suficiente, situación que se aunada a la pande-
mia ocasionada por la COVID-19 que se ha identificado como el principal 
obstáculo para el desarrollo del periodismo, hace más apremiante la necesidad 
de generar las capacidades y competencias digitales periodísticas.

En lo relativo a la formación y capacitación necesaria para los periodistas, 
las áreas de oportunidad que se identifican a través de la encuesta son:

 – Financiamiento para medios independientes
 – Administración
 – Administración de proyectos
 – Redes sociales
 – Desarrollo web

La revisión de la literatura recomienda las siguientes capacidades
1. Saber titular
2. Saber seleccionar contenidos.
3. Saber adaptar los contenidos para consumirlos a través de la red
4. Saber incitar la interacción con la audiencia
5. Saber gestionar la relación con la audiencia

4. CONCLUSIONES

La formación de los periodistas digitales que pueda garantizar tanto la super-
vivencia laboral, como el de todas las empresas mediáticas que estarán ávidos 
de nuevos modelos de negocio, debe ser alineada tanto a las oportunidades 

ÍN
D

IC
E

Pe
rio

di
sm

o 
di

gi
ta

l, 
re

co
nfi

gu
ra

nd
o 

lo
s m

od
el

os
 d

e 
ne

go
ci

o 
  

y 
re

pr
es

en
ta

nd
o 

un
 n

ic
ho

 d
e 

m
er

ca
do

 p
ar

a 
em

pr
en

de
do

re
s

Fr
an

ci
sc

o 
Sa

uc
ed

o 
Es

pi
no

sa
 

Ju
an

 A
nt

on
io

 G
ar

za
 S

án
ch

ez

170



que los propios periodistas expresan, como a las características encontradas 
en la literatura pues los medios hacen frente tanto a la competencia entre ellos 
mismos, como a la competencia que los nuevos medios digitales presentan, 
que no cabe duda simbolizan un gran reto al exigir nuevos enfoques estratégi-
cos basados en la cooperación y participación de sus consumidores.
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Periodismo emprendedor sobre verificación: 
casos significativos de habla hispana

María Sánchez González 
Universidad de Málaga

Hada M. Sánchez Gonzales · Javier Martos Moreno
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Verificación; Desinformación; Emprendimiento; Innovación; IFCN; Modelo de negocio

1. INTRODUCCIÓN

Ante la eclosión de información errónea y desinformación (Wardle, 2017), la 
labor de los fact-checkers adquiere valor (SpivaK, 2011) y el periodismo em-
prendedor encuentra nuevas oportunidades. La presente comunicación ana-
liza la estrategia y modelo de negocio de los proyectos independientes de 
España y Latinoamérica de la red de verificadores de la International Fact-
Checking Network (IFCN).

Estudios recientes hispanos han descrito el funcionamiento de servi-
cios de verificación de cibermedios como reclamo ante las audiencias (López 
et al, 2016; Palomo y Sedano, 2018) o han catalogado verificaciones de pla-
taformas especializadas (Salaverría et al, 2020; Pozo y León, 2020). Sin em-
bargo, éstas no han sido analizadas desde la perspectiva del emprendimiento 
y la innovación.

Este trabajo es parte del proyecto “Impacto de la desinformación en el 
periodismo: contenidos, rutinas profesionales y audiencias (DESINFOPER)”, 
PID2019-108956RB-I00.
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2. OBJETIVOS

Realizar una radiografía del ecosistema emprendedor de habla hispana foca-
lizado en la lucha contra la desinformación. Se indaga en su arranque, confi-
guración empresarial actual y percepción de sus responsables sobre su misión, 
propuesta de valor, relación con audiencias, fortalezas y debilidades. Se reco-
gen también factores del entorno próximo y macroentorno que les afectan así 
como innovaciones previstas.

3. MATERIAL / MÉTODO

La investigación se desarrolló entre septiembre y diciembre de 2020, con 
técnicas cualitativas y cuantitativas y triangulando datos (Gaitán-Moya y 
Piñuel-Raigada, 1998). Se identificaron y caracterizaron, mediante observa-
ción directa y análisis de canales en red, la totalidad de verificadores de IFCN. 
Tras ello se recopiló, a través de entrevistas en profundidad realizadas por web-
conferencia, la visión de los promotores de una docena de casos significativos 
de distintos territorios.

4. CONCLUSIONES

El ecosistema emprendedor en verificación se caracteriza por la convivencia 
de modelos diversos. La inmensa mayoría son micromedios próximos al em-
prendimiento social, bajo forma de asociación o vinculados a fundaciones y 
sociedad civil, con personal escaso o sin dedicación exclusiva y financiación 
condicionada a grants u otras ayudas. Otros son verificadores consolidados, 
como Chequeado en Argentina o Maldita y Newtral en España, que contem-
plan la innovación editorial y tecnológica y son inspiración para el resto.

Ambas tipologías comparten varios rasgos sobre su enfoque estratégico. 
Primero, son proyectos abiertos a la interacción y participación de las audien-
cias en red, incluyendo solicitudes de verificaciones, como función social y es-
trategia para su engagement. Segundo, más que medios son herramientas cuya 
misión es también fomentar la alfabetización ciudadana ante la desinforma-
ción. Tercero, muchos se diversifican y ofrecen formación en verificación para 
posicionarse y generar ingresos.

Entre sus fortalezas comunes sus promotores subrayan ser fuentes con-
fiables para sus usuarios y contar con profesionales experimentados en ve-
rificación; si bien carecer de personal dedicado al desarrollo de innovación 
tecnológica o contenidos adaptados para redes es parte de sus debilidades. In-
dependientemente de amenazas, ligadas casi siempre a la situación política o 
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mediática de determinados territorios, destacan las oportunidades, entre ellas 
las que brinda la red IFCN.
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Privatización en los servicios públicos regionales 
de radiotelevisión. El caso de 7 TV de Murcia
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Universidad Carlos III de Madrid

Palabras clave / Términos relevantes
Televisión regional; Servicio público; Mercado audiovisual; Nuevas tecnologías; Priva-
tización

1. INTRODUCCIÓN

La modificación de la Ley General de la Comunicación Audiovisual en 2012 
facilitó la privatización parcial o integral de la oferta de programación de los 
servicios públicos audiovisuales regionales. En la comunidad autónoma mur-
ciana, la televisión regional se crea con la Ley 9/2004, cuyo texto encomienda a 
la RTRM el control del cumplimiento de las obligaciones del servicio público, 
establecidas en el Mandato Marco (2013-2022) y concretadas actualmente en 
el Segundo Contrato Programa (2019-2022). La Ley 6/2012 permitió la modi-
ficación de la ley regional 9/2004 y se aprobó la ley autonómica 10/2012, cuyo 
artículo 14 permitió la contratación integral de la gestión de la cadena.

2. OBJETIVOS

Mediante un estudio de caso de la televisión pública autonómica 7 TV de Mur-
cia se analiza si la privatización de su gestión ha mejorado su transparencia y 
rendición de cuentas, favoreciendo así la participación ciudadana en la toma 
de decisiones. Esta investigación pretende contribuir al estudio sobre los pro-
cesos de privatización que experimentan los medios audiovisuales públicos en 
el actual contexto de convergencia digital.

ÍN
D

IC
E

C
ib

er
m

ed
io

s h
ip

er
lo

ca
le

s e
n 

Es
pa

ña
: c

ar
ac

te
riz

ac
ió

n 
y 

re
to

s 
de

 u
n 

nu
ev

o 
m

od
el

o 
m

ed
iá

tic
o 

de
 p

ro
xi

m
id

ad
M

ar
ía

-C
ru

z 
N

eg
re

ir
a-

Re
y  

X
os

é 
Ló

pe
z-

G
ar

cí
a

ÍN
D

IC
E

Pr
iv

at
iz

ac
ió

n 
en

 lo
s s

er
vi

ci
os

 p
úb

lic
os

 re
gi

on
al

es
 d

e 
ra

di
ot

el
ev

isi
ón

. E
l c

as
o 

de
 7

 T
V

 d
e 

M
ur

ci
a

Ed
ua

rd
o 

Ro
dr

ig
ue

z 
G

lo
ri

a 
Ro

si
qu

e 
C

ed
il

lo

175175



3. MATERIAL / MÉTODO

Para realizar este análisis se ha llevado a cabo un estudio de caso de la 7 TV, 
la única televisión pública española cuya gestión se ha externalizado íntegra-
mente. El estudio de caso se formaliza mediante un análisis de la documenta-
ción accesible en su portal de transparencia (comparecencias, informes, actas, 
etc.), así como todo el marco legal que regula el ente. El análisis documental se 
complementó con las entrevistas a cinco expertos del ámbito televisivo regio-
nal, tres de ellos, de la Región de Murcia.

4. CONCLUSIONES

Pese al conocimiento preciso de los cambios que deben acometerse ante la in-
minente transformación del sector audiovisual, la 7 TV se halla en una fase 
incipiente de ese proceso, anclada a un sistema de producción y distribución 
continuista que produce iniciativas muy modestas y de innovación limitada. 
Para sobrevivir en un contexto dominado por empresas del entretenimiento 
ubicuo y económico, los medios públicos de proximidad deben distinguirse 
del mercado imperante ofreciendo servicios públicos de calidad en términos 
informativos, educativos y de ocio.
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Rentabilidad económica de la publicidad 
a través de redes sociales.  Análisis del 

caso de prensa local europea
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Irene García Medina
Business Management School

Palabras clave / Términos relevantes
Emprendimiento; Publicidad; Redes sociales; Periódicos; Prensa

1. INTRODUCCIÓN

La transformación digital ha traído consigo nuevos modelos de negocios y 
nichos de mercado que el concepto de emprendimiento está sabiendo explo-
tar en s relación con los medios de comunicación. Así, los tradicionales mo-
delos de negocios se han visto modificados, en un gran número de casos, por 
el creciente protagonismo de las redes sociales que suponen, entre otras, que 
un clic a una noticia valga, en muchas ocasiones, y desde el punto de vista 
de la rentabilidad económica, más que la compra de un ejemplar de un pe-
riódico en papel.

Así, la transformación de los modelos de negocios informativos se hace 
evidente y el auge de las startups le ha planteado al periodismo el reto de infor-
mar a la sociedad bajo el prisma de la publicidad y el network.
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2. OBJETIVOS

El objetivo de esta investigación es averiguar el peso de las redes sociales, 
como nuevo modelo de negocio, en la estrategia empresarial de las cabeceras 
de prensa locales; en concreto, se acude a dos cabeceras como nuevo modelo 
de negocio una española, Barbate Información (perteneciente al conglome-
rado de publicaciones locales Publicaciones del Sur), y a una británica, el Glas-
gow Times, cabecera local de UK.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para ello, se ha llevado a cabo a una metodología triangulada mixta donde se 
ha abordado la investigación mediante encuestas a usuarios de información, 
entrevistas en profundidad a trabajadores y directivos de los respectivos perió-
dicos, así como a un método Delphi como método de contraste.

4. CONCLUSIONES

Los resultados señalan y apuntan al creciente papel de las redes sociales en el 
actual modelo de negocio y a la publicidad como disciplina (pre)dominante en 
la gestión empresarial de las cabeceras de periódicos.
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Línea temática 3 

AUDIENCIAS ACTIVAS Y  
ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCIÓN

ÍN
D

IC
E

Re
nt

ab
ili

da
d 

ec
on

óm
ic

a 
de

 la
 p

ub
lic

id
ad

 a
 tr

av
és

 d
e 

re
de

s s
oc

ia
le

s. 
  

A
ná

lis
is 

de
l c

as
o 

de
 p

re
ns

a 
lo

ca
l e

ur
op

ea
Ir

en
e 

G
ar

cí
a 

M
ed

in
a

Au
di

en
ci

as
 a

ct
iv

as
 y

  e
st

ra
te

gi
as

 d
e 

di
st

rib
uc

ió
n

ÍN
D

IC
E

181181



Anatomía de los bulos sobre la prensa 
española difundidos en Twitter y Facebook

Álvaro López-Martín · Alba Córdoba-Cabús
Universidad de Málaga

Palabras clave / Términos relevantes
Twitter; Facebook; Desinformación; Verificación; Prensa española

1. INTRODUCCIÓN

La eclosión de las fake news en la esfera social ha motivado que, pese a ser un 
fenómeno que siempre ha existido, en los últimos años constituya uno de los 
temas con mayor incidencia en la opinión pública, afectando especialmente al 
ámbito de la comunicación (McNair, 2018; Blanco-Herrero y Arcila-Calderón, 
2019; Gómez-Calderón et al., 2020). En esta expansión han influido de manera 
relevante las redes sociales, sobre todo Facebook y Twitter, las cuales permiten 
una rápida propagación de mensajes -en muchos casos con una intención ma-
ligna- sin verificar entre millones de usuarios (Casero-Ripollés y López-Meri, 
2015; Bode y Vraga, 2018; Vosoughi et al., 2018). A ello hay que sumar el he-
cho de que los receptores ahora también tienen capacidad de crear contenidos, 
neutralizándose, de esta forma, los flujos informativos (Hernández-Serrano 
et al., 2017; Gómez-Calderón, 2020). Con frecuencia los medios de comuni-
cación se ven involucrados, de modo involuntario, en este proceso expansivo. 
Esta circunstancia, entre otras, ha motivado una devaluación de la credibili-
dad de los medios (Ufarte-Ruiz et al., 2018). Para combatir esto, han surgido 
diversas iniciativas y plataformas de fact checking con el propósito de desarti-
cular los bulos que se difunden en la red.
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2. OBJETIVOS

El objetivo fundamental estriba en explorar los rasgos y aspectos formales de 
los bulos referidos a los rotativos españoles difundidos en Facebook y Twitter. 
Con ello se pretende identificar diversos aspectos útiles para la detección de 
noticias falsas, aportando evidencias empíricas referidas a la desinformación.

3. MATERIAL / MÉTODO

A través de un análisis de contenido se examinaron todas las fake news vin-
culadas a cabeceras locales o nacionales de España registradas en las platafor-
mas de verificación Malditobulo y Newtral entre el 1 de noviembre de 2020 y 
el 31 de enero de 2021 (n=31). Todas las unidades fueron sometidas a una fi-
cha de análisis dividida en tres dimensiones: registro, análisis del mensaje y 
análisis formal.

4. CONCLUSIONES

Los resultados demuestran que los bulos sobre los diarios españoles se refieren 
mayoritariamente al COVID-19 (35,48%), seguido de otras temáticas como 
sociedad (12,90%) o internacional (12,90%). En cuanto a los rotativos que se 
ven involucrados en estas cadenas de infundios, El Mundo (41,18%) es el más 
afectado y, en menor medida, El País (11,76%) y ABC (11,76%). De manera ha-
bitual estas piezas se presentan mediante montajes gráficos, en los que se fal-
sifican tipografías y elementos característicos de las ediciones digitales y/o las 
redes sociales de estos medios. No obstante, lo más reseñable es que casi la mi-
tad de los bulos analizados (45,16%) corresponden a noticias sin contrastar –o 
solo de manera parcial- que fueron publicadas por medios de comunicación. 
Es decir, las propias cabeceras son las generadoras de una notable proporción 
de las fake news que, posteriormente, circulan por las redes sociales. Todo ello 
iría en la línea de estudios previos en los que, por una parte, se alerta sobre 
la peligrosa apariencia de los bulos como informaciones periodísticas reales 
(Blanco et al., 2019) y, por otra, se cuestiona la calidad y las buenas prácticas 
en el periodismo actual (Terol-Bolinches y Alonso-López, 2020).
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Asfixia de las audiencias: la desinformación 
como arma estratégica. El caso de Venezuela

María del Mar Ramírez Alvarado
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Noticias falsas; Información; Desinformación; Medios de Comunicación; Venezuela

1. INTRODUCCIÓN

En esta comunicación se partirá de una perspectiva histórica que tiene en con-
sideración acontecimientos históricos relevantes en un país como Venezuela 
así como otros aspectos relacionados a los efectos de la Ley de Responsabili-
dad Social en Radio y Televisión o la confrontación del chavismo/madurismo 
con los medios de comunicación que ha llevado al cierre de emisoras de radio, 
portales informativos, páginas web y canales nacionales de televisión que ha-
bían sido emblemáticos, como Radio Caracas Televisión. También, el control 
de los insumos básicos como por ejemplo el papel, que ha desembocado en la 
práctica inexistencia de prensa en papel, o el tratamiento a periodistas y pro-
fesionales de la comunicación. No son pocos los canales de televisión interna-
cionales que han salido del aire por la censura en sus señales.

2. OBJETIVOS

En líneas generales, la comunicación que se propone tiene como objetivo ana-
lizar los distintos elementos caracterizan en la actualidad el panorama mediá-
tico en Venezuela y que influyen en la proliferación de la desinformación y en 
la difusión de noticias falsas.
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3. MATERIAL / MÉTODO

Desde el punto de vista metodológico, se ha trabajado a partir del análisis cua-
litativo de los distintos elementos que, en Venezuela, determinan un contexto 
de amplia desinformación que promueve el uso de redes sociales para acceder 
a la información y la celeridad en la difusión de fake news sobre asuntos rele-
vantes en entornos de incertidumbre.

4. CONCLUSIONES

El análisis de estas realidades y sus resultados demuestran que, ante la necesi-
dad de mantenerse informados y comprender lo que ocurre, los venezolanos 
acuden de forma mayoritaria de las redes sociales lo que convierte a Venezuela 
en un país con un alto número de usuarios activos en Facebook con unos doce 
millones de usuarios, Instagram con unos 4,2 millones, LinkedIn con unos 
3,3 millones de usuarios y Twitter con unos 1,28 millones de usuarios activos 
mensualmente (Hootsuite / We are Social, 2019). Esto es así a pesar de que la 
velocidad en el acceso a Internet es de más lentas del mundo. La salida del aire 
de canales de televisión que, paradójicamente, permitían que los venezolanos 
se informaran de lo que ocurre en su propio país ha influido en esta tendencia

Es importante situar como elemento importante para la discusión el dere-
cho de la población a recibir una información confiable, amplia y diversa ha-
ciendo esto compatible con la libertad de expresión. Por ello es fundamental 
que es fundamental abordar esta situación desde diversos ámbitos y en el en-
torno académico, que puede garantizar la perspectiva de la ciencia y del co-
nocimiento. También a nivel internacional insistiendo en el conocimiento, 
investigación y condena a las acciones que han coartando y coartan y limitan 
la comunicación, la seguridad de los medios de comunicación y de sus profe-
sionales y, en definitiva, la libertad de expresión en Venezuela. Los contextos 
interesados de desinformación alientan, auspician y promueven la producción 
y difusión de noticias falsas. Es cierta la dificultad de actuar desde el orden po-
lítico dada la polarización que existe en el país y las consecuencias que esta po-
larización ha traído
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Audiencias activas, identidad política 
y polarización:  la lógica del consumo 

mediático en Cataluña durante el procés

Lidia Valera Ordaz
Universidad de Valencia

Palabras clave / Términos relevantes
Audiencias; Polarización; Cataluña, independencia; Identidad política; Exposición se-
lectiva; Procés

1. INTRODUCCIÓN

La investigación en comunicación ha establecido de forma sistemática la im-
portancia del fenómeno de la exposición selectiva en el comportamiento de 
las audiencias de los medios de comunicación, a saber, la tendencia de los in-
dividuos a consumir medios, contenidos y mensajes que concuerdan con sus 
preferencias personales. En el ámbito de la comunicación política, los estu-
dios han acreditado mediante diversas aproximaciones metodológicas cómo 
la identificación partidista y la ideología en el eje izquierda-derecha influyen 
de forma significativa en el comportamiento mediático, tanto en España (Hu-
manes, 2014;) como en otros países (Skoovsgaard et al., 2016), especialmente 
en EEUU, de donde procede el grueso de la evidencia empírica (Iyengar and 
Hahn, 2009; Stroud, 2008; 2010).

Sin embargo, sólo se ha investigado una única fuente de conflicto político: 
el eje izquierda-derecha. Otras fuentes de identidad política, como la religión o 
los sentimientos de identidad nacional, que estructuran el conflicto político en 
diversos contextos, no han sido apenas investigados como predictores de con-
sumo mediático (ver Valera-Ordaz, 2018, como excepción).
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2. OBJETIVOS

En este trabajo, abordamos este vacío en la literatura científica centrándonos 
en Cataluña como estudio de caso, merced a la importancia que ha tenido y 
tiene el debate en torno a la independencia y la identidad nacional como eje de 
conflicto político en Cataluña.

En concreto, analizamos cómo las actitudes políticas en torno a la inde-
pendencia y los sentimientos de identidad nacional de los individuos explican 
y predicen su consumo mediático para tres tipos de medios (televisión, radio 
y prensa) durante un período de siete años (2010-2017); un período de nota-
ble polarización política que recoge cuatro convocatorias electorales al Parla-
ment de Catalunya, la celebración del referéndum ilegal en 2017, y la supresión 
del Estatuto de Autonomía mediante la aplicación del artículo 155 de la Cons-
titución.

3. MATERIAL / MÉTODO

La apuesta metodológica se concreta en un análisis multivariante, basado en 
la técnica de la regresión logística binomial, que nos permite aislar el peso ex-
plicativo de cada variable del modelo para explica el consumo mediático, con-
trolando por otras variables asociadas al consumo mediático (edad, sexo, nivel 
de estudios, ideología en el eje izquierda-derecha, etc.). Como fuentes de da-
tos, utilizamos las cuatro últimas encuestas postelectorales del CIS, realizadas 
inmediatamente después de cada convocatoria electoral en Cataluña, y aplica-
das a muestras representativas de la población catalana.

4. CONCLUSIONES

Los resultados indican claramente que el apoyo a la independencia y la iden-
tidad nacional predicen diferentes patrones de consumo mediático, de forma 
que quienes apoyan la independencia y se sienten únicamente catalanes tienen 
mucha mayor probabilidad de preferir medios autonómicos (regionales o lo-
cales), y quienes están en contra y se sienten únicamente españoles se decan-
tan en mucha mayor medida por medios nacionales. Hallamos, por lo tanto, 
una clara segmentación política de las audiencias en función de los sentimien-
tos identitarios y las actitudes en torno a la independencia.

Además, esto ocurre con especial intensidad para los medios audiovisua-
les, de forma que la televisión y la radio son los medios más significativamente 
gobernados por la identidad, frente a la prensa escrita. Finalmente, los resul-
tados sugieren que existe un proceso de polarización de audiencias, de forma 
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que el apoyo a la independencia y la identidad nacional ganan importancia ex-
plicativa a lo largo del procés..

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Humanes, M. L. (2014). Exposición selectiva y partidismo de las audiencias en España. 
El consumo de información política durante las campañas electorales de 2008 y 
201. Palabra Clave, 17(3), 773-802.

Iyengar, S. y Hahn, K. S. (2009). Red media, blue media: Evidence of ideological selec-
tivity in media use. Journal of Communication, 59(1), 19-39.

Skovsgaard, M., Shehata, A. y Strömbäck, J. (2016). Opportunity structures for selec-
tive exposure: Investigating selective exposure and learning in Swedish election 
campaigns using panel survey data. The International Journal of Press/Politics, 
21(4), 527-546.

Stroud, N. J. (2008). Media use and political predispositions: Revisiting the concept of 
selective exposure. Political Behavior, 30(3), 341-366.

Stroud, N. J. (2010). Polarization and partisan selective exposure. Journal of Commu-
nication, 60(3), 556-576.

Valera-Ordaz, L. (2018). Media, National Identity and Selective Exposure: Predictors 
of Media Preferences among the Catalan Population. Revista Española de Inves-
tigaciones Sociológicas, 164, 135-154.

ÍN
D

IC
E

Au
di

en
ci

as
 a

ct
iv

as
, i

de
nt

id
ad

 p
ol

íti
ca

 y
 p

ol
ar

iz
ac

ió
n:

   
la

 ló
gi

ca
 d

el
 co

ns
um

o 
m

ed
iá

tic
o 

en
 C

at
al

uñ
a 

du
ra

nt
e 

el
 p

ro
cé

s
Li

di
a 

Va
le

ra
 O

rd
az

190



Audiencias activas, nuevas narrativas y estrategias 
de distribución en medios nativos digitales

José Sixto-García · Alba Silva-Rodríguez  
Ana-Isabel Rodríguez-Vázquez · Xosé López-García

Universidade de Santiago de Compostela

Palabras clave / Términos relevantes
Audiencias activas; Narrativas; Medios nativos digitales; Estrategias de distribución

1. INTRODUCCIÓN

Esta comunicación es producto del proyecto Cibermedios nativos digitales en 
España: formatos narrativos y estrategia móvil (RTI2018-093346-B-C33), del 
Ministerio de Ciencia, Innovación y Universidades, cofinanciado por el Fondo 
Europeo de Desarrollo Regional (FEDER). El periodismo está atravesando 
una reformulación de las narrativas y las estrategias de difusión implemen-
tadas hasta el momento debido a que las audiencias han cambiado su manera 
de relacionarse con los medios. Los públicos avanzan de prosumers a adpro-
sumers y demandan que los medios se adapten a su zona de confort digital.

2. OBJETIVOS

Examinar los modelos de narrativas móviles empleados por los medios nativos 
digitales, analizar las estrategias de distribución en redes sociales y aplicacio-
nes de mensajería instantánea y conocer los sistemas habilitados para fomen-
tar la participación de las audiencias, en especial de cara a la cocreación.
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3. MATERIAL / MÉTODO

Para determinar qué mecanismos están siguiendo los medios nativos digitales 
se realizó, en primer lugar, un trabajo exploratorio de rastreo de webs que per-
mitió seleccionar 20 diarios nativos digitales de todo el mundo que practican 
narrativas y estrategias de distribución innovadoras y, en una segunda fase, se 
empleó la técnica del análisis de contenido para analizar los canales móviles, 
las estrategias de distribución y los sistemas de implicación de las audiencias.

4. CONCLUSIONES

Si bien estudios previos habían confirmado la necesidad de narrativas móvi-
les renovadas (Silva, García y Toural, 2017), que las redes sociales constituyen 
el principal canal de difusión de contenidos de los medios nativos digitales 
(Sixto-García y López-García, 2020) y que las redacciones de los medios infor-
mativos trabajan desde hace un lustro en la remodelación de su enfoque pro-
ductivo situando a las audiencias en el epicentro del proceso (Piccato, 2017), 
los resultados de este estudio evidencian el auge de nuevas plataformas como 
los relojes y los altavoces inteligentes, innovación en el uso de recursos audio-
visuales para contar noticias únicamente mediante Watch, IGTV o emisiones 
en directo en Twitter o YouTube y organización de nuevos equipos de profe-
sionales dirigidos a conocer mejor al público y a diseñar estrategias cuyo obje-
tivo es implicar a las audiencias en la producción informativa y en el consumo 
de contenidos exclusivos.
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¿Cómo afrontan las TV públicas 
autonómicas las demandas de las audiencias 

activas?:  el caso de la estrategia digital de 
Castilla-La Mancha Media (CMM)

María José Pérez del Pozo
Universidad Complutense de Madrid

Palabras clave / Términos relevantes
Audiencias; Digitalización; Distribución; Televisión autonómica

1. INTRODUCCIÓN

Los medios de servicio público están alterando su relación con las audiencias 
como consecuencia del desarrollo del Mercado Único Digital y las nuevas pla-
taformas. Las televisiones públicas autonómicas se enfrentan también al de-
safío de dar respuesta a las demandas de las audiencias digitales a través de 
creativas estrategias de producción y distribución. CMM afronta desde 2016 
una estrategia propia de digitalización para adaptarse a un escenario multipla-
taforma, fomentando la participación de los usuarios.

2. OBJETIVOS

El modelo de CMM ilustra el potencial y las limitaciones que encuentra una 
televisión pública para adaptarse a entornos digitales tan competitivos como 
los actuales.

La hipótesis de nuestro trabajo se basa en que la estrategia digital de CMM 
está condicionada por el tamaño del mercado, su financiación y el desarrollo 
digital autonómico, fundamental en el desarrollo de las audiencias.
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Esta comunicación intenta dar respuesta a las siguientes cuestiones:
 – Si CMM tiene una estrategia multiplataforma en línea, más allá de la 

distribución lineal, con una orientación de servicio público.
 – Si pone en marcha acciones para la digitalización del patrimonio y la 

promoción de la diversidad y el pluralismo en línea.

3. MATERIAL / MÉTODO

Siguiendo la metodología de estudio de caso durante el periodo 2016-2020, 
hemos trabajado el análisis cualitativo de documentos públicos de la cadena, 
información disponible en la web de CMM y textos normativos; asimismo, 
comparecencias de directivos de la cadena en el parlamento regional y otro 
tipo de declaraciones en instituciones públicas y medios de comunicación. Son 
también útiles informes anuales y datos estadísticos de instituciones oficiales 
nacionales, europeas, públicas y privadas, relacionadas con las estrategias de 
innovación digital. Se ha recurrido igualmente a fuentes directas de la propia 
cadena que participan y deciden la política digital de la misma.

4. CONCLUSIONES

La puesta en marcha de la OTT, CMMPlay, en 2018, y la orientación digi-
tal, transmedia y multiplataforma son las estrategias de distribución e innova-
ción más características de CMM. Con ellas, la cadena trata de captar nuevas 
audiencias, particularmente al público joven. Sin embargo, algunas de estas 
iniciativas tienen un carácter experimental muy testimonial, y no siempre se 
encuentran avaladas por una estrategia concreta. Igualmente, la analítica de las 
webs de la cadena y la lectura de información sobre las preferencias de la au-
diencia pueden mejorar su desarrollo. De ahí que, para cumplir su verdadero 
compromiso con los ciudadanos y con la región, CMM debería mejorar la re-
lación con la audiencia a través de mecanismos que impliquen a los usuarios, 
recojan sus opiniones, creen comunidades de usuarios y contribuyan a mejo-
rar la oferta de la cadena.
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Cuando el directo no lo es todo. Estrategias de 
difusión a la carta  en la radio generalista española: 

los programas deportivos multiconexión

Jose Antonio Alonso Fernández · Cristina Rodríguez Luque  
José María Legorburu Hortelano

Universidad CEU San Pablo

Palabras clave / Términos relevantes
Radio generalista; Radio a la carta; Podcast; Información deportiva; Programas mul-
ticonexión; España

1. INTRODUCCIÓN

Desde hace dos décadas, la radio generalista está experimentando una pro-
funda transformación a causa de la digitalización. Este proceso, inacabado, 
no solamente ha incidido en las rutinas productivas y en la calidad de sonido, 
sino que, de un tiempo a esta parte, ha permitido –y potenciado– la escucha a 
la carta por medio del podcast reciclado o de antena.

2. OBJETIVOS

Esta comunicación plantea como objetivo general dar a conocer el alcance de 
este formato de audio como vía de distribución secundaria, pero cada vez más 
significativa, de la radio generalista. A este se suman otros dos objetivos espe-
cíficos. En primer lugar, saber en qué medida este formato está modificando 
la estrategia de difusión de las cuatro cadenas de cobertura nacional: Cadena 
SER, COPE, Onda Cero y RNE. Y, en segundo término, realizar un análisis 
descriptivo de su aplicación en el caso de los programas multiconexión: “Ca-
rrusel deportivo”, “Tiempo de juego”, “Radioestadio” y “Tablero deportivo”.
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3. MATERIAL / MÉTODO

La metodología empleada combina técnicas cualitativas y cuantitativas. En 
concreto, se ha desarrollado una revisión bibliográfica y documental, además 
de las webs, apps, perfiles en RSS y YouTube de los programas mencionados, 
así como su presencia en agregadores. También se utiliza la entrevista me-
diante cuestionario cerrado, constituyendo la población los responsables del 
área digital de estas emisoras.

Esta perspectiva cualitativa se completa con un análisis de contenido de 
los programas multicancha, a partir del estudio de sus webs y del empleo que 
hacen de la radio a la carta. El muestreo utilizado es mixto utilizando la se-
mana construida en el ciclo de lunes a viernes y el 100% de las unidades de 
análisis durante el ciclo de programación de fin de semana, dado el tipo de 
emisión particular de estos programas. El período seleccionado es el mes de 
febrero de 2021, en el que se disputarán los encuentros correspondientes a nu-
merosas competiciones.

4. CONCLUSIONES

De forma preliminar y en la misma línea que los estudios precedentes desa-
rrollados por el Grupo de Investigación en Convergencia Internet, Radio y Te-
levisión, la investigación pone de manifiesto que, actualmente, las emisoras 
consideran el podcast como una vía imprescindible para la distribución de sus 
contenidos deportivos, por lo que están desarrollado estrategias para gestio-
narlos y amortizarlos eficazmente, dando la posibilidad de escucharlos tanto 
en directo, como a la carta. Su objetivo es retener a los oyentes más veteranos, 
inmersos en el proceso de adaptación digital; y, a la vez, atraer a los nativos di-
gitales, aprovechando el interés que la información deportiva despierta en este 
nicho de audiencia. Ambos segmentos suman audiencias de varios millones de 
personas y el futuro de la radiodifusión depende de la incorporación de nue-
vas levas de oyentes.
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El uso de las redes sociales para atraer a la 
audiencia en la programación deportiva 

televisiva. Análisis  comparado de “El 
Chiringuito de Jugones”, “El Club de la Mitjanit”, 

“Estudio Estadio” y “Deportes Cuatro”

David Puertas Graell
Universitat Ramon Llull (URL)

Palabras clave / Términos relevantes
Redes sociales; Televisión; Periodismo; Deporte; Audiencias

1. INTRODUCCIÓN

El periodismo deportivo representa un área importante en el periodismo con-
temporáneo, aunque no siempre ha gozado de la reputación de otras espe-
cializaciones (Butler et  al., 2013, Sanderson y Kassing, 2011; Sears, 2011). 
El deporte tiene un espacio cotidiano en la cobertura general de los medios 
(AIMC, 2020). A pesar de ello, el periodismo deportivo televisado en España 
vive en una situación de contraste por la falta de credibilidad de programas 
de tertulia e infoentretenimiento, quienes gozan de espacios privilegiados en 
la parrilla. Otro elemento particular es su carácter social. Los espectadores 
abandonan una actitud pasiva y comentan los contenidos en tiempo real, con-
virtiéndose en contenido propio del programa en directo. En esta “hipertelevi-
sión” (Scolari, 2008) social caracterizada por la fragmentación de audiencias, 
los espectadores participan con comentarios, lecturas, visualizaciones  (Ro-
dríguez Breijo et al, 2017). En otras palabras, la televisión social adopta nue-
vas formas de participación y colaboración de contenidos adoptados por una 
audiencia ya usuaria (Galindo Rubio et al., 2014: 160), y deseosa por poder 
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hablar directamente con periodistas, deportistas y entrenadores (Sheffer y 
Schultz, 2010: 475).

2. OBJETIVOS

Analizar las estrategias de interacción con sus audiencias que desarrollan los 
programas deportivos en las redes sociales. Determinar si elementos como el 
horario de emisión o la titularidad de las cadenas en que se emiten condicio-
nan dicha estrategia. Conocer qué tipo de participación es requerida desde las 
redes sociales del programa televisivo hacia la audiencia social.

3. MATERIAL / MÉTODO

El objeto de análisis son los tweets publicados por los programas deportivos 
“El Chiringuito de Jugones”, “El Club de la Mitjanit”, “Estudio Estadio” y “De-
portes Cuatro”

En total se analiza una muestra de 8210 tweets publicados por las cuentas 
oficiales de los cuatro programas seleccionados publicados entre marzo y no-
viembre de 2018. Se aplica sobre la muestra análisis de contenido a partir de 
una ficha de codificación testada en investigaciones anteriores (autores, 2020).

Los tweets se clasificaron en dos posibles categorías autoexcluyentes: “re-
ferenciales” o “conversacionales, que a su vez de estructuraban en diversas 
subcategorías, igualmente autoexcluyentes”. La estrategia de cada programa 
también queda reflejada con el momento de sus publicaciones en Twitter (an-
tes, durante y después de la emisión).

4. CONCLUSIONES

Los mensajes conversacionales, especialmente aquellos orientados a invitar a 
seguir la cobertura, son el caso más utilizado por las cuentas estudiadas. En 
esta dirección, la modalidad de la votación mediante encuesta sirve también 
como gancho para atraer audiencias.

Cabe resaltar las diferencias entre los casos de estudio respecto al horario 
de publicación, algo que viene condicionado por sus respectivas estrategias. 
Así, @Estadiotve y @ElChiringuitoTV emplean un 80% y 64,71% de sus publi-
caciones previamente a la emisión. @Clubmitjanit, por otro lado, destaca por 
sus tweets durante la emisión (66,75%), especialmente con declaraciones del 
periodista o colaborador. @deportescuatro prioriza el contenido distribuido 
posteriormente a la emisión (49,90%), con una intención autopromocional.

ÍN
D

IC
E

El
 u

so
 d

e 
la

s r
ed

es
 so

ci
al

es
 p

ar
a 

at
ra

er
 a

 la
 au

di
en

ci
a 

en
 la

 p
ro

gr
am

ac
ió

n 
de

po
rt

iv
a 

te
le

vi
siv

a.
 A

ná
lis

is 
  

co
m

pa
ra

do
 d

e “
El

 C
hi

rin
gu

ito
 d

e J
ug

on
es

”, “
El

 C
lu

b 
de

 la
 M

itj
an

it”
, “

Es
tu

di
o 

Es
ta

di
o”

 y 
“D

ep
or

te
s C

ua
tr

o”
D

av
id

 P
ue

rt
as

 G
ra

el
l

201



Los programas exigen una participación que se traduce en un mayor en-
gagement. Sin embargo, el uso más extendido es aquel que pretende redirigir 
a sus seguidores de una determinada red hacia la televisión, otra red social o 
su web corporativa (transmedia “continuum”). La duración del programa per-
muta a lo infinito y la capacidad democrática de la participación a través o en 
los medios queda en entredicho en base a las prioridades empresariales de 
unos medios absortos por la economía de la atención.
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Etnografía de la audiencia digital en la 
ciberpolítica.  Enfoques teóricos y referenciales 

en las elecciones generales de 2019

Jesús Miguel Flores-Vivar
Universidad Complutense de Madrid

Ana María Zaharía
Universidad Rey Juan Carlos

Palabras clave / Términos relevantes
Ciberpolítica; Audiencia; Antropología; Elecciones; Redes-sociales; Etnografía virtual

1. INTRODUCCIÓN

El trabajo analiza la inclusión de las ´técnicas antropológicas y etnográficas 
virtuales y digitales para el estudio del ciberactivismo político y social practi-
cado por usuarios de medios sociales, quienes, al mismo tiempo, forman parte 
de las audiencias en Internet. La ubicuidad de los medios de comunicación en 
todo el mundo ha provocado una explosión de interés en las formas en que las 
personas utilizan los medios y redes sociales como parte de su vida cotidiana. 

Los nuevos espacios mediáticos son múltiples, emergentes e interconecta-
dos en el mundo contemporáneo. Tambien son inclusivos y participativos, in-
fluyendo, en muchos casos, en la toma de decisiones políticas y sociales. Desde 
hace algunos años, el ciberactivismo manifestado en las plataformas de redes 
sociales viene adquiriendo un papel fundamental en el fortalecimiento o res-
paldo de movimientos, de partidos y/o de líderes políticos de las sociedades 
democráticas. Los expertos afirman que los usuarios de medios sociales in-
fluyen directamente en los resultados de los comicios electorales en diferen-
tes partes del mundo. Para entender este fenómeno es necesario estudiar y 
tener en cuenta el ciberactivismo político y social desde otras perspectivas, 
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recurriendo a disciplinas como la antropología y la etnografía en ambientes 
virtuales. Estas disciplinas, sin ser nuevas, constituyen nuevos paradigmas en 
la eclosión del ciberactivismo político potenciado por los usuarios de redes so-
ciales con impacto en la ciberpolitica, pero, tambien, en otros ámbitos socia-
les, económicos y medioambientales

2. OBJETIVOS

Los objetivos fundamentales se trazan en demostrar la viabilidad de las técni-
cas antropológicas y etnográficas digitales aplicadas a la ciberpolítica mediante 
el estudio de la audiencia en internet que conforman las comunidades virtua-
les (usuarios de redes sociales) con el fin de determinar su nivel de participa-
ción e influencia política y social en los procesos electorales.

3. MATERIAL / MÉTODO

El trabajo se basa en una metodología descriptiva-exploratoria y método in-
ductivo (de tipo investigación-acción), diseño no experimental, partiendo, en 
primer lugar, en la conceptualización de las características fundamentales de la 
antropología digital (Auge, 2007, Pink, 2016, Horst y Miller, 2012) y etnografía 
virtual (Hine, 2004). En un segundo plano, se toman como referencia las pági-
nas web de los principales partidos (PP, PSOE, Ciudadanos, Podemos y Vox) 
y las redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram) de líderes políticos (Arri-
madas, Casado, Iglesias, Sánchez y Abascal) que tuvieron participación en las 
elecciones generales de 2019 en España. Se analiza el número de comentarios, 
los hilos que producen los comentarios así como el número de seguidores que 
cada uno posee en las redes sociales mencionadas.

4. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos, visto desde la perspectiva antropológica, sugiere un 
uso cada vez más especializado de las redes sociales en ámbitos políticos socia-
les y el impacto de su influencia medido por la cantidad de seguidores de cada 
partido o líder político. Esto implica que el ciberactivismo de las redes socia-
les, que forman parte de una audiencia activa, llamase seguidores o usuarios, 
son parte ineludible de la audiencia de los medios de comunicación en Inter-
net. De ahí que su estudio debe hacerse bajo el prisma de las disciplinas men-
cionadas.
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Innovación digital en los medios públicos 
autonómicos:  Aragón TV y su estrategia para la 

participación, la inclusión y la transparencia

Gloria Rosique Cedillo · Eduardo Francisco Rodríguez Gómez
Universidad Carlos III de Madrid

Palabras clave / Términos relevantes
Televisiones autonómicas; Digitalización; Innovación; Participación; Transparencia; 
Inclusión

1. INTRODUCCIÓN

La Estrategia para la conformación de un Mercado Único Digital (MUD) pro-
puesta por la Comisión Europea en 2015, dibuja un nuevo marco para los me-
dios de comunicación del siglo XXI caracterizado por la rápida evolución de la 
tecnología y del mercado. Bajo este contexto, las televisiones públicas autonó-
micas han iniciado una transición completa a la era digital y una transforma-
ción tecnológica, económica y social, que supone afrontar importantes retos 
que podrían contribuir a reforzar su misión de servicio público, en consonan-
cia con los nuevos usos y hábitos de consumo audiovisual.

2. OBJETIVOS

Partiendo de la base de la escasa literatura que aborda el caso aragonés (Sa-
bés, 2007; 2002; Vila, 2017; Berné y Oribe, 2013), se considera relevante una 
aportación actualizada que tenga por objetivo describir y analizar la transfor-
mación digital -fundamentada en los principios de innovación, participación, 
inclusión y transparencia- de una televisión pública autonómica.
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3. MATERIAL / MÉTODO

Para ello, se realizó un análisis documental de la información corporativa de 
CARTV y se utilizaron datos empíricos provenientes de diversas fuentes -Mo-
delo de Indicadores LOCALCOM de los medios de servicio público regionales 
basados en los datos de audiencias digitales de Comscore -Mayo 2019, Abril 
2020, y los datos de Audiencias de Barlovento Comunicación 2020-, que se 
complementaron con entrevistas en profundidad a informantes clave vincula-
dos con la estrategia digital de la Corporación.

4. CONCLUSIONES

El principal hallazgo es que las iniciativas emprendidas por Aragón TV ponen 
de manifiesto la voluntad de adaptación de su actividad de servicio público a 
las posibilidades que ofrece el entorno digital, a través de una estrategia afín a 
su contexto y conforme a los resultados de su audiencia. Pese a ello, su estrate-
gia podría estar mediatizada por las limitaciones presupuestarias y el descenso 
de la publicidad propias del sector, dificultarle el desarrollo de sus proyectos y 
el despliegue de una estrategia acorde con la magnitud de los cambios tecnoló-
gicos y sociales, que le permita lograr la necesaria conexión con el público jo-
ven, a fin de mejorar su posicionamiento on line y avanzar hacia un escenario 
multiplataforma y convergente.
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La evolución de los conceptos de 
tertulia y radio participativa  en el 
modelo de la red social Clubhouse

Raúl Terol-Bolinches
Universitat Politècnica de València
Pavel Sidorenko-Bautista
Universidad Francisco de Vitoria

Nadia Alonso-López
Universitat Politècnica de València

Palabras clave / Términos relevantes
Radio participativa; Redes sociales; Clubhouse; Streaming

1. INTRODUCCIÓN

Desde finales del siglo XX el periodismo ha buscado adaptarse a las circuns-
tancias a través de una constante reinvención, como consecuencia de la rápida 
evolución de la tecnología (Alonso, 2017; Caerols, Sidorenko y Garrido, 2020). 
Un proceso en el que no solo el emisor cambia las vías y las formas para distri-
buir el mensaje, sino donde también la audiencia va reclamando cada vez un 
rol más protagónico.

Los usuarios se apropian ahora de los contenidos y producen otros en 
consecuencia (Cloutier, 1973). Quieren participar en el proceso informativo.

Asimismo, conforme surgen nuevas plataformas digitales, estos usua-
rios ya segmentados por generaciones etarias, se distribuyen por igual según 
conveniencia en función de dichos escenarios interconectados. Ello com-
plejiza la labor de medios y periodistas, que no solo tienen la exigencia de 
intentar estar en la mayor cantidad de canales posible, sino que deben desa-
rrollar aptitudes para adaptarse al particular código de mensaje de cada una 
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de esas posibilidades, y así intentar asegurar un mayor alcance de la infor-
mación distribuida.

Este proceso potenció aún más el modelo de comunicación participativa, 
donde la audiencia desea ser parte del mensaje de los medios. En el caso espe-
cífico de la radio, que como gran innovación en el siglo XX no solo procuró es-
pacios para interactuar con la audiencia, sino que con la irrupción de internet 
también incentivó espacios digitales de retroalimentación (Cebrián-Herreros, 
2008; Meseguer-Conesa, 2009) , hoy ve que la cultura del “streaming” y del ”on 
demand” le restan protagonismo y por tanto, influencia.

Los podcasts han tenido un crecimiento sostenido e importante durante 
la segunda década del siglo XXI en un abanico importante de segmentos de 
usuarios (Arense, Pedrero y Terol, 2019). Pero más allá de este formato de 
audio para ser consumido en diferido según el deseo y disponibilidad de los 
usuarios, hoy irrumpen propuestas sobre el mismo formato, pero en streaming 
y con participación directa de la audiencia.

2. OBJETIVOS

Este estudio propone analizar la evolución del concepto de radio participa-
tiva hasta la llegada de la red social Clubhouse que propone salas de tertulia en 
streaming en tiempo real, con capacidad de participación directa de los asis-
tentes a cada sesión o propuesta.

3. MATERIAL / MÉTODO

Mediante una metodología cualitativa se estudia la estructura y posibilidades 
ofrecidas por dicha plataforma y cómo ello puede suponer una evolución del 
formato de tertulia (aún monopolizado por los medios) y cómo puede im-
plicar una evolución importante y un nuevo canal para un periodismo que 
tiene la obligación de conectar de manera más efectiva con su audiencia, en 
un escenario donde los medios convencionales cada vez median menos con la 
información y donde surgen nuevos actores informativos muy alejados de la 
influencia de estos.

4. CONCLUSIONES

En un contexto de desintermediación de la comunicación, el periodismo 
tiene la obligación de desarrollar rápidamente aptitudes frente a estos nuevos 
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escenarios, cuya transformación es tan veloz según propongan las industrias 
tecnológicas.
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La imagen ciudadana de la COVID en los 
medios españoles:  humanización del dolor 

frente a la narrativa gubernamental

Carmen Llovet Rodríguez
Nebrija University

Palabras clave / Términos relevantes
Medios españoles; COVID; Audiencia activa; Duelo; Narrativas

1. INTRODUCCIÓN

La pandemia ha hecho valorar el efecto social de los relatos mediáticos sobre la 
enfermedad y la muerte, así como el papel de sus protagonistas en una mayor 
humanización de estas narrativas. Un reto de la transformación digital de los 
medios es la conexión con el interés público. El ciudadano se forma una ima-
gen del medio que le transmite la información para poder participar en la vida 
pública, como de la institución que le sirve de fuente. La literatura recomienda 
un análisis periódico de la imagen que estas instituciones proyectan, así como 
de las relaciones con sus públicos.

2. OBJETIVOS

Este artículo, fruto de una investigación beneficiada por el debate con la comu-
nidad universitaria, analiza la imagen de la COVID en medios españoles para 
valorar el papel de las audiencias activas en la construcción de las narrativas de 
duelo y enfermedad y en la comprensión social de la realidad vivida en España.
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3. MATERIAL / MÉTODO

La revisión conceptual de narrativas visuales de la enfermedad, muerte y 
duelo, comunicación y storytelling transmedia se completa con el estudio em-
pírico de la imagen mediática de campañas publicitarias institucionales y rue-
das de prensa institucionales, y de los relatos ciudadanos y especiales sobre las 
víctimas.

4. CONCLUSIONES

Los resultados muestran que las narrativas ciudadanas están centradas en las 
personas: despedidas y homenajes de sus familiares, el rápido e inesperado 
proceso de la enfermedad, reclamaciones sobre los objetos de valor perdidos 
con la repentina muerte de sus seres queridos. En el mismo intervalo de cober-
tura informativa, el relato del Gobierno como fuente de publicidad y publicity 
transmite un mensaje optimista alejado de la realidad que narran los enfermos 
y el entorno de los fallecidos.

Se constata el importante papel de la audiencia activa para representar la 
enfermedad, el duelo y la muerte. en la era de las redacciones “de inteligencia 
colaborativa”. La co-creación de contenido añade experiencia y observación 
al periodismo y se ha mostrado imprescindible tanto para fortalecer el debate 
público como para humanizar el duelo. Frente a una imagen unilateral y un 
tipo de comunicación institucional asimétrica a favor del emisor del mensaje, 
se recomienda un rescate de los principios que profesionalizaron la comunica-
ción de las instituciones: transparencia, independencia de la publicidad para 
obtener visibilidad, exactitud y apertura al interés público.
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La inteligencia artificial al servicio de la 
comunicación institucional.  La experiencia 

de Turismo y Planificación Costa del Sol

Laura Teruel Rodríguez · Ignacio Morán Urdiales
Universidad de Málaga

Palabras clave / Términos relevantes
Comunicación corporativa; Audiencias; Redes sociales; Big data; Planificación estrategia

1. INTRODUCCIÓN

La alianza de la comunicación con la tecnología ha supuesto un punto de in-
flexión para los profesionales que desarrollan su labor en el ámbito institucio-
nal. De acuerdo con Xifra (2020), la inteligencia artificial y los datos masivos 
(big data) han renovado totalmente la forma en que, desde la comunicación 
corporativa y las relaciones públicas, se planifican las campañas y en especial 
en cómo se fijan los objetivos, cómo se elaboran y dirigen los mensajes y en 
cómo se evalúa su efectividad.

El replanteamiento de la estrategia comunicativa en este nuevo escena-
rio, tal y como apuntan Martínez-Martínez y Lara-Navarra (2015), se traduce 
en cambios cuantitativos y cualitativos. Se modifica la forma de comprender 
la sociedad y el público objetivo al que se dirigen las campañas pues permiten 
acercarse a lo micro, ganar en percepción macro y descubrir tendencias, pau-
tas y correlaciones que permiten hacer predicciones en sectores muy variados. 
Estas herramientas resignifican la escucha activa, un intangible que se suma 
a otros que hoy cobran relevancia en las instituciones como la reputación, la 
imagen, la identidad y la responsabilidad corporativa(Claro, 2019).
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En la presente investigación, basada en una experiencia institucional in-
édita, se propone estudiar cómo la interacción del departamento de Comunica-
ción con el de Inteligencia tecnológica ofrece soluciones novedosas y presenta 
nuevos retos profesionales. La comunicación del sector público, que abarca 
tanto a organizaciones puramente públicas como a las privadas que convergen 
y participan de la provisión de un servicio público (Canel, 2019), debe retor-
nar a la sociedad los resultados de su acción, en un ejercicio de legitimación y 
rentabilización de la inversión.

2. OBJETIVOS

Situados en este marco conceptual, este trabajo plantea explicar cómo se está 
gestionando comunicativamente la marca de Turismo y Planificación Costa 
del Sol desde la creación, en 2015, de un departamento de Inteligencia que 
aplica técnicas de big data a diferentes aspectos de la promoción turística. Tu-
rismo y Planificación Costa del Sol es una entidad de capital mixto, partici-
pada en un 51 por ciento por la Diputación de Málaga y en el 49 por ciento 
restante por los principales agentes del sector turístico en la provincia; se trata 
de un caso de estudio único en una entidad mixta de estas características en 
la región.

3. MATERIAL / MÉTODO

Se estudia cómo los departamentos comunicativo y tecnológico colaboran para 
analizar las audiencias de la web de la entidad y de las diferentes campañas de 
publicidad que se realizan en medios digitales. Se realizan entrevistas en pro-
fundidad y trabajo de campo en proyectos de inteligencia artificial para me-
dir la audiencia y las características del público que asiste a ferias de turismo.

4. CONCLUSIONES

Este trabajo conjunto ha dado lugar a hitos específicos como reorientar en 
tiempo récord la campaña de promoción de la Costa del Sol en 2020, afectada 
súbitamente por la pandemia del coronavirus, o medir la repercusión negativa 
de determinadas actuaciones y su repercusión en medios, en clave de riesgo re-
putacional del destino. Así, se reflexiona sobre cómo la labor del departamento 
de Inteligencia confluye con el de Comunicación a través de casos prácticos 
que acercan el estudio científico a la práctica profesional.
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La medición de televisión en España: propuesta 
para el cálculo de la audiencia híbrida total

Jose Antonio Cortés Quesada
Escuela Superior de Comunicación Audiovisual (ESCAV)

Teresa Barceló Ugarte · Laura González Díez
Universidad San Pablo CEU

Palabras clave / Términos relevantes
Audiencia; Medición; Televisión; Medición híbrida total; Audiencia activa; Audiencia 
pasiva; Audiencia social

1. INTRODUCCIÓN

Esta investigación propone cómo se debe realizar un nuevo modelo de medi-
ción de consumo de la televisión, teniendo en cuenta la evolución tecnológica 
y el desarrollo digital que se lleva produciendo a nivel mundial en las últimas 
décadas. Se pretende demostrar que un cambio en la medición de audiencia de 
la televisión lineal es posible en la actualidad, aunando los diferentes datos que 
se pueden obtener gracias al avance de la tecnología en el sector televisivo. De 
esta manera surge la propuesta: la medición híbrida total.

Existe una oportunidad única, gracias al desarrollo de las nuevas tecnolo-
gías y la accesibilidad a Internet de los espectadores, para realizar un estudio 
completo de los consumidores de contenidos audiovisuales. Se puede hablar 
de una audiencia hiperconectada (Quintas y González, 2018); plataformas 
como Netflix o HBO son capaces de obtener diversos datos sobre los usuarios 
y al mismo tiempo, los espectadores realizan un visionado del contenido au-
diovisual muy diferente al que tenía lugar hace apenas cinco años.
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2. OBJETIVOS

El objetivo general es señalar cómo debe ser el nuevo sistema de medición hí-
brida total en la televisión lineal y usarlo como una alternativa a la medición 
de audiencia actual, para poder ofrecer más datos cuantitativos y cualitativos 
de los espectadores de televisión.

Por otra parte, hay otros objetivos específicos a los que se pretende llegar:
1. Demostrar que existe la posibilidad de cambiar los sistemas y técnicas 

de medición de audiencias, correspondientes a la televisión lineal. Y, al 
mismo tiempo, verificar que se puede conseguir una muestra mayor de 
la que el audímetro puede aportar.

2. Señalar que la información que se puede obtener a través de las diferen-
tes plataformas, como la televisión conectada o por suscripción debe 
aunarse a los datos ofrecidos por las empresas de medición de audien-
cia para obtener información más completa sobre la audiencia actual.

3. Describir los diferentes modelos televisivos, para entender la necesidad 
de cambio en los métodos de medición de audiencias televisivas.

4. Analizar los cambios en la medición de la audiencia de la televisión li-
neal por parte de Kantar Media tras la llegada de Internet y los avances 
tecnológicos de los dispositivos en los hogares.

3. MATERIAL / MÉTODO

Esta investigación se inscribe en el marco del proyecto de investigación “Con-
vergencia de medios y cambio cultural: audiencias televisivas y uso de redes en 
el medio urbano”. A su vez, la investigación que aquí se desarrolla tiene un ca-
rácter exploratorio; se ha utilizado la triangulación metodológica, tal y como 
definió Norman K. Denzin, profesor estadounidense de sociología, a la unión 
de diferentes métodos de investigación (Navarro, 2012). Este análisis cuenta 
con una fase científica cualitativa que incluye las siguientes técnicas: una revi-
sión bibliográfica, la formulación de entrevistas y cuestionarios, en este caso a 
expertos del sector audiovisual, y la realización de un método Delphi.

4. CONCLUSIONES

1. La medición híbrida total daría una visión más completa de la audien-
cia de los contenidos de la televisión lineal.

2. El futuro de la televisión lineal pasa por una conversión a emisiones en 
directo en lugar de diferido.
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3. El espectador dispone de un poder hasta ahora inimaginable desde que 
nació la televisión. Por este motivo es necesario contar con él como un 
elemento activo.

4. El motivo por el que el modelo de medición de audiencias no ha evo-
lucionado como se esperaba responde a motivos económicos, ya que el 
modelo actual beneficia a los dos grandes grupos de televisión y a Kan-
tar Media.
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Noticias de violencia de género en 
Facebook: discursos periodísticos  en 

nuevos canales informativos y el papel de 
los comentarios de los usuarios-lectores

Laura Torre
Investigadora independiente

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; Redes sociales; Facebook; Violencia de género; Usuarios-lectores; Ideolo-
gía; Fake news

1. INTRODUCCIÓN

Hoy en día hacer información significa no solo dar noticias en sitios web in-
formativos, sino también en las redes sociales, siendo estas últimas espacios 
dedicados siempre más a la información. Esto ha llevado a dos consecuencias 
clave: un lenguaje periodístico más “social”, más hablado y más rápido, debido 
a las características de las redes sociales. Y un papel siempre más central de los 
ciudadanos, de sus aportaciones a las noticias, dado que en las redes sociales 
los comentarios de los usuarios-lectores son un elemento fundamental. La in-
terrelación medios de comunicación-usuarios es, por eso, un aspecto clave de 
redes sociales como Facebook.

2. OBJETIVOS

En esta comunicación nos fijamos en noticias difundidas en Facebook sobre 
casos de violencia de género, noticias desafortunadamente siempre actuales 
y donde los ciudadanos participan con muchos comentarios. En el detalle, 
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analizamos qué ideología inferimos de los discursos de los diarios en Face-
book a la hora de hablar de violencia machista: si se trata de discursos perio-
dísticos que dejan inferir una ideología patriarcal sobre la violencia de género 
o una social.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para analizar los discursos de los medios en Facebook, analizamos cómo dia-
rios españoles e italianos (El País, La Vanguardia, Diario Público por un lado; 
La Repubblica, La Stampa, Il Fatto Quotidiano por el otro) han escogido pre-
cisos contenidos para informar sobre noticias de este calibre. Todo esto, desde 
la mirada del Análisis Crítico del Discurso y del framing.

Asimismo, analizamos también las reacciones de los usuarios-lectores de 
Facebook a estas noticias, sus “contra-discursos”, para ver si y cómo compar-
ten su ideología. Pero no solo: adoptamos también una particular mirada del 
concepto de fake news. Consideramos las representaciones periodísticas sobre 
la violencia machista más como un suceso que como un problema social como 
una particular manifestación de noticias falsas, de desinformación, ahora más 
visible gracias a la viralización de las redes sociales. De hecho, estudios acadé-
micos y la deontología periodística dicen que la violencia de género tiene que 
representarse según un framing no patriarcal, como un problema social.

Todo esto, lo haremos analizando un aspecto clave de estas noticias, o sea 
la representación del agresor.

4. CONCLUSIONES

Los resultados muestran que los diarios representan la violencia de género más 
según una mirada patriarcal y el agresor está representado más como no res-
ponsable de los actos de violencia que como culpable por ellos. Sin embargo, 
son sobre todo los diarios italianos a revelar esto, los españoles lo representan 
responsabilizándolo más. Considerando los comentarios, también los usua-
rios-lectores revelan discursos sobre todo con una representación patriarcal, 
compartiendo por tanto la ideología prominente de los diarios. De todas for-
mas, en este caso son sobre todo los discursos españoles que revelan más una 
representación del agresor según una mirada patriarcal, o sea sin responsabi-
lizarlo significativamente.

Podemos concluir, por tanto, que los diarios y las opiniones de los usuarios-
lectores revelan discursos fake sobre la violencia de género, que no represen-
tan correctamente los hechos ocurridos. Y que, por eso, los usuarios-lectores 
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no actúan como “controladores” contra las fake news, por faltas informativas 
del propio periodismo “oficial”.
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Periodismo en Instagram: el uso de las 
viñetas en el diario 20 Minutos

Sebastián Alberto Longhi Heredia
Universidad de Huelva

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; Viñetas de prensa; Instagram; 20 Minutos; Prensa española

1. INTRODUCCIÓN

En la industria periodística el espacio acordado al humor no escapa a la rea-
lidad comunicacional determinada por las audiencias y la agenda del día. Se-
gún (Rodríguez-Pastene et al., 2019) la iconicidad y el valor añadido del dibujo 
brinda al lector la oportunidad de identificar con facilidad la temática abor-
dada desde la crítica. Partiendo del escenario multimedial e interactivo del 
cual forma parte el periodismo, numerosas investigaciones se han interesado 
en estudiar la difusión de los hechos noticiables tanto en Twitter como en Ins-
tagram, sin prestar demasiada atención al fenómeno de las viñetas. Teniendo 
en cuenta que en la actualidad la impronta icónica en este tipo de publicacio-
nes es fundamental, y que las redes sociales actúan como espacios idóneos 
para su reproducción, fundamentalmente porque en ellas se establece una re-
lación entre los actores sociales (Campos-Freire et al., 2016, p. 449), el pre-
sente estudio de caso pretende darle más visibilidad al estudio de las viñetas 
en la prensa.
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2. OBJETIVOS

Teniendo en cuenta el contexto de producción virtual detallado, el presente 
artículo analiza la lógica de producción y reproducción periodística de las vi-
ñetas y comics en la red social Instagram. Con el objetivo de comprender el 
tratamiento de la agenda desde un enfoque visual, se analizan las publicacio-
nes difundidas en un período de tiempo de 3 meses (del 1 de noviembre 2020 
al 31 de enero 2021) en el diario online español 20 Minutos.

3. MATERIAL / MÉTODO

El artículo se erige en base a una metodología mixta (cuantitativa y cualita-
tiva), basada fundamentalmente en el análisis de contenido textual y visual 
de las viñetas publicadas durante el período de 3 meses detallado. Tras la se-
lección de las unidades de análisis difundidas en el periódico 20 Minutos, se 
procedió a cuantificar el contenido en categorías y subcategorías (Hérnandez 
Sampieri et al., 2010), las cuales posteriormente fueron sometidas a un análi-
sis estadístico.

4. CONCLUSIONES

Los resultados muestran que la difusión del contenido satírico sigue tres gran-
des líneas de acción: Las temáticas nacionales españolas, ligadas fundamen-
talmente a cuestiones políticas; la noticiabilidad de eventos o acometimientos 
internacionales puntuales como por ejemplo la muerte de Diego Maradona; y 
las publicaciones asociadas a eventos relacionados a la pandemia mundial de 
la COVID-19.
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Politainment en campaña electoral. 
Estrategias de engagement  en Twitter 

en las elecciones generales de 2019

Patricia Zamora-Martínez · Salomé Berrocal Gonzalo  
Raquel Quevedo Redondo

Universidad de Valladolid

Palabras clave / Términos relevantes
Politainment; Engagement digital; Twitter; Elecciones generales; 2019

1. INTRODUCCIÓN

El tratamiento y la práctica de la política en los sistemas políticos occidentales 
se asienta en la lógica del espectáculo. El infoentretenimiento político, también 
conocido como politainment (Berrocal, 2017), ha generado que el escenario te-
levisivo se encuentre más próximo a la deformación grotesca de la realidad que 
a la transmisión de la información política seria. Además, las redes sociales se 
han convertido en las plataformas clave para estudiar la tendencia periodís-
tica de espectacularización noticiosa (Berrocal, Campos y Redondo, 2012); los 
efectos producidos a partir de las conversaciones sociales (Marinelli y Andò, 
2016; Echegaray y Peñafiel, 2013) y los mecanismos de interacción que logran 
mayor engagement político (Teruel, 2016).

2. OBJETIVOS

El objeto de esta investigación es examinar cuáles son las estrategias que con-
siguen más relevancia en los perfiles de infoentretenimiento político (politain-
ment) en Twitter.
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3. MATERIAL / MÉTODO

El análisis de contenido cuantitativo y cualitativo se realiza a partir de los da-
tos recogidos en diecisiete programas (Los Desayunos, La Mañana, La noche 
en 24 horas, Espejo Público, El Hormiguero, Cuatro al día, Todo es mentira, 
El Programa de Ana Rosa, Ya es mediodía, Mi casa es la tuya, Al Rojo Vivo, 
El Intermedio, El Objetivo, La Sexta Noche, Liarla Pardo, Salvados y Más Vale 
tarde) durante el mes previo a las elecciones generales del 28 de abril de 2019 
en España.

4. CONCLUSIONES

Los resultados del estudio sobre las publicaciones de mayor interacción de los 
programas de politainment señalados revelan que existe una participación más 
significativa de la audiencia social cuando las publicaciones contienen elemen-
tos visuales como capturas, vídeos y vídeos con enlaces (Twitter Cards), infor-
maciones de tipo soft, encuadres episódicos o incluyen el hashtag del tema del 
día, del programa o del personaje.

El estudio pretende continuar las investigaciones acerca del impacto de 
los programas de infoentretenimiento político en la generación de engagement 
político entre la audiencia social y sentar las bases para el estudio de nuevos 
escenarios de la comunicación política como la repercusión de las campañas 
electorales en los programas de politainment.
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Satisfacción vital en nativos y migrantes digitales. 
Una lectura desde el prisma informativo

Óscar Díaz Chica
Universidad Europea Miguel de Cervantes (UEMC)

Alejandro Tapia Frade
Universidad Loyola Andalucía

Paz Aragüés Dufol
Fundación Isabel Martín

Palabras clave / Términos relevantes
Nativos digitales; Migrantes digitales; Satisfacción vital; Información; Generación Z; 
Ge neración Y

1. INTRODUCCIÓN

El vertiginoso desarrollo tecnológico de los últimos siglos ha tenido un espe-
cial protagonismo, desde finales del siglo XX, en el ámbito de las tecnologías 
de la comunicación y la información. La integración de la electronificación, 
la computación y la digitalización han dado paso a una etapa donde lo digital 
tiene un especial predominio. Tanto que a quienes nacen en este entorno, entre 
equipos informáticos, teléfonos móviles, videojuegos y todo tipo de artilugios 
digitales, se les llama “nativos digitales”. ¿La inmersión digital ha supuesto una 
mayor satisfacción con la vida? ¿O los nativos digitales se encuentran menos 
satisfechos que las generaciones precedentes? ¿La respuesta a estos interrogan-
tes podría tener incidencia informativa en la actual crisis sanitaria?
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2. OBJETIVOS

El objetivo de este trabajo es conocer si la inmersión digital ha estado vincu-
lada a una mayor satisfacción vital en los españoles así como valorar la posible 
incidencia de estos resultados en los contenidos informativos.

3. MATERIAL / MÉTODO

Con este propósito se desarrolló una aplicación de acceso abierto para smart 
phones con objeto de recabar información sobre la satisfacción vital mediante 
la traducción española de la escala de satisfacción con la vida desarrollada por 
Diener y otros colegas (1985). Además también se recogieron datos sobre la 
valoración personal de la salud, trabajo, estado amoroso y lugar de residencia. 
La muestra final se compuso de 2962 elementos.

4. CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados las personas nacidas en la década de los años 80 
del siglo pasado, respecto a sus predecesores (migrantes digitales) y a los na-
cidos en un entorno digital asentado, se encuentran ligeramente menos satis-
fechos con la vida. Por otra parte los migrantes digitales se consideran algo 
peor que los otros dos segmentos en términos de salud y algo mejor en lo re-
lativo al trabajo. En cuestiones de amor los nacidos en un entorno digital con-
solidado se valoran algo peor que el resto. Los resultados también indican que 
no existe una relación directa y significativa entre la satisfacción vital y los in-
gresos. Tampoco se constata influjo de la comunidad autónoma de residencia 
en la satisfacción vital. Consideramos que la discusión de estos resultados en 
clave informativa resulta orientadora para los medios. En especial medida en 
este difícil periodo provocado por la pandemia donde representa un reto in-
formar, en la medida de lo posible, reforzando la autoestima de las audiencias.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Cabra-Torres, F. y Marciales-Vivas, G. P. (2009). Mitos, realidades y preguntas de in-
vestigación sobre los’ nativos digitales’: una revisión. Universitas Psychologica, 
8(2), 323-338.

Diener, E. D.; Emmons, R. A.; Larsen, R. J. y Griffin, S. (1985). The satisfaction with life 
scale. Journal of personality assessment, 49(1), 71-75.

ÍN
D

IC
E

C
ib

er
m

ed
io

s h
ip

er
lo

ca
le

s e
n 

Es
pa

ña
: c

ar
ac

te
riz

ac
ió

n 
y 

re
to

s 
de

 u
n 

nu
ev

o 
m

od
el

o 
m

ed
iá

tic
o 

de
 p

ro
xi

m
id

ad
M

ar
ía

-C
ru

z 
N

eg
re

ir
a-

Re
y  

X
os

é 
Ló

pe
z-

G
ar

cí
a

ÍN
D

IC
E

Sa
tis

fa
cc

ió
n 

vi
ta

l e
n 

na
tiv

os
 y

 m
ig

ra
nt

es
 d

ig
ita

le
s. 

U
na

 le
ct

ur
a 

de
sd

e 
el

 p
ris

m
a 

in
fo

rm
at

iv
o 

Ó
sc

ar
 D

ía
z 

C
hi

ca
 · 

A
le

ja
nd

ro
 T

ap
ia

 F
ra

de
 

Pa
z 

A
ra

gü
és

 D
uf

ol

229229



Fernández de Arroyabe Olaortua, M. A., Lazkano Arrillaga, I. y Eguskiza Sesumaga, L. 
(2018). Nativos digitales: Consumo, creación y difusión de contenidos audiovi-
suales online. Comunicar, 57, 61-69.

García-García, F. y Rosado-Millán, M. J. (2012). Conductas sociocomunicativas de los 
nativos digitales y los jóvenes en la web 2.0. Comunicación y Sociedad, 25(1), 
15-38.

Linne, J. (2014). Dos generaciones de nativos digitales. Intercom: Revista Brasileira de 
Ciências da Comunicação, 37(2), 203-221.

ÍN
D

IC
E

C
ib

er
m

ed
io

s h
ip

er
lo

ca
le

s e
n 

Es
pa

ña
: c

ar
ac

te
riz

ac
ió

n 
y 

re
to

s 
de

 u
n 

nu
ev

o 
m

od
el

o 
m

ed
iá

tic
o 

de
 p

ro
xi

m
id

ad
M

ar
ía

-C
ru

z 
N

eg
re

ir
a-

Re
y  

X
os

é 
Ló

pe
z-

G
ar

cí
a

ÍN
D

IC
E

Sa
tis

fa
cc

ió
n 

vi
ta

l e
n 

na
tiv

os
 y

 m
ig

ra
nt

es
 d

ig
ita

le
s. 

U
na

 le
ct

ur
a 

de
sd

e 
el

 p
ris

m
a 

in
fo

rm
at

iv
o 

Ó
sc

ar
 D

ía
z 

C
hi

ca
 · 

A
le

ja
nd

ro
 T

ap
ia

 F
ra

de
 

Pa
z 

A
ra

gü
és

 D
uf

ol

230230



Twitter como fuente de valor para el 
periodismo tradicional en las noticias de 

alcance.  Análisis de caso de la explosión en la 
calle Toledo de Madrid en enero de 2021

Miguel Ángel Sánchez de la Nieta · Alicia Trelles Villanueva
Universidad Villanueva

Rafael Carrasco Polaino
Universidad Complutense de Madrid

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; Redes sociales; Noticias de alcance; Twitter

1. INTRODUCCIÓN

El pasado 20 de enero, en la céntrica calle Toledo de Madrid, se produce una 
explosión al borde de las tres de la tarde. Cuando la ciudad aún se recompone 
del paso del temporal Filomena, que además de nieve ha traído importantes 
destrozos, una nueva tragedia golpea la capital española. La información es 
confusa. Twitter se inunda de vídeos y fotografías de un escenario dantesco. 
Parece que ha sido una residencia de ancianos. O su vecina: la parroquia Vir-
gen de la Paloma. El polvo de la explosión se dispersa y confirma que es la Igle-
sia. En pie solo se mantiene el esqueleto de la estructura.

La cobertura de noticias de alcance como esta por parte del periodismo 
convencional, se ha transformado notablemente en los últimos años con la 
extensión de las redes sociales: cualquier usuario de estas redes se convierte 
en promotor de noticias, prosumer, capaz de contar, documentar y distribuir 
de forma masiva el relato de un suceso antes que nadie. Las redes sociales 
se convierten además en una fuente privilegiada para el periodismo profesio-
nal y para los medios tradicionales en la construcción de sus informaciones: 
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la gestión adecuada de esos contenidos generados en las redes y el contacto 
con testigos presenciales, puede enriquecer enormemente la comprensión de 
lo ocurrido y la calidad de las informaciones.

2. OBJETIVOS

El presente artículo tiene como objetivo analizar, con un estudio de caso, cómo 
el periodismo aprovecha la aportación de los contenidos provenientes de la red 
social Twitter en la cobertura de una noticia de alcance. Busca a la vez estu-
diar qué valores de esos contenidos pueden aportar calidad a esa información 
(inmediatez, imágenes, consecuencias, etc.) y cuáles otros pueden distorsionar 
esa calidad (rumores, conclusiones precipitadas, consecuencias no comproba-
das, etc). Por último, aspira a comparar el uso dado a los contenidos de las re-
des sociales por los medios en sus ediciones online y en sus ediciones en papel.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para ello la metodología empleada consistirá en el análisis comparativo de las 
fuentes utilizadas en las informaciones publicadas por los cuatro periódicos 
diarios nacionales de información general con más lectores diarios (El País, 
El Mundo, ABC y La Razón) y los cuatro regionales líderes en esa misma cla-
sificación (La Vanguardia, El Periódico, La Voz de Galicia y El Correo), tanto 
en su edición digital (días 20 y 21 de enero) como en su edición en papel (21).

4. CONCLUSIONES

La investigación comprueba las siguientes hipótesis: si las redes sociales son 
una fuente valiosa para el periodismo en noticias de alcance ; si aportan do-
cumentación audiovisual de valor al periodismo y facilitan la localización y el 
contacto rápido con fuentes privilegiadas en noticias de alcance; si los medios 
periodísticos aportan el contraste, la verificación y el contexto que las redes so-
ciales no pueden dar; y hasta qué punto los medios periodísticos aportan va-
lor a la información procedente de las redes al aplicar criterios profesionales en 
la selección, verificación y publicación de contenidos generados por ciudada-
nos y procedentes de las redes sociales, tanto en sus ediciones digitales como 
en papel.
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Línea temática 4 

TENDENCIAS RECIENTES EN  
LA PRODUCCIÓN DE CONTENIDOS  

Y NUEVAS NARRATIVAS
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Análisis comparativo de la actividad social 
de la RAE en Instagram y Twitter

Fernando Bonete Vizcaíno · Arancha Segura Martín 
María Alcalá-Santaella Oria de Rueda

Universidad CEU San Pablo

Palabras clave / Términos relevantes
RAE; Twitter; Instagram; Lingüística; Redes sociales

1. INTRODUCCIÓN

La Real Academia Española (RAE) decidió en 2011 abrir nuevos canales de 
comunicación al iniciar su andadura en redes sociales con la apertura de su 
cuenta en Twitter, unos años después en 2015 llegaría a Instagram con una ac-
tividad muy similar. Una presencia en redes sustentada en la creencia de que 
“comunicación y lengua están íntimamente ligados”, tal y como explicaron en 
su momento desde la propio RAE. Una nueva forma de relacionarse entre la 
institución y los usuarios de la lengua, de una manera directa y pública.

La finalidad de la RAE desde su fundación en 1713 es velar por el uso y la 
unidad de la lengua española. En el capítulo segundo de su Estatuto y Regla-
mento de 2014, recoge en su artículo quinto que mantendrá a disposición de 
los usuarios el diccionario de consulta general “utilizando los medios digita-
les o de cualquier clase que la tecnología ponga en cada momento a su dispo-
sición”. Poniendo en práctica ese principio, el primer paso en las redes sociales 
lo dio en 2011 con la apertura de su cuenta en Twitter, que cuenta ya con 
1.848.763 seguidores a los que resuelve dudas lingüísticas. Las redes sociales se 
han convertido en la principal fuente de información de muchos usuarios. Se-
gún el Estudio Anual de Redes Sociales 2020 realizado por IAB y Elogia, en Es-
paña el 87% de los internautas de 16 a 65 años utiliza redes sociales. Siguiendo 
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con su política de aprovechar los recursos digitales para cumplir sus objetivos, 
la RAE abrió en 2015 su perfil de Instagram, la red social preferida por la lla-
mada Generación Z. Así han hecho de sus redes sociales una plataforma de co-
municación al servicio del idioma español.

2. OBJETIVOS

Esta comunicación examina la actividad de la RAE en sus dos principales per-
files de redes sociales, Instagram y Twitter, con los siguientes objetivos descrip-
tivos y exploratorios:

 – Describir y categorizar los contenidos publicados.
 – Identificar equivalencias y diferencias en el uso de ambas redes sociales.
 – Valorar el impacto (interacción y engagement) de la actividad en am-

bas plataformas.

3. MATERIAL / MÉTODO

La metodología empleada para la selección de la muestra en ambos canales 
basa su fórmula en la técnica de muestreo aleatorio conocida como “semana 
construida”. Esta técnica permite construir semanas partiendo del total de las 
publicaciones de un lunes, a las que siguen las publicaciones del martes de la 
semana siguiente, y así sucesivamente con cada uno de los días de la semana 
hasta llegar al domingo. De esta forma, dos meses de contenidos (febrero y 
marzo de 2021) quedarán representados en una semana construida. Se exami-
nará el total de las publicaciones en ambos perfiles mediante el uso de varia-
bles cualitativas y cuasicuantitativas de creación propia.

4. CONCLUSIONES

Más allá de las diferencias de formato marcados por defecto por la tipología 
de contenidos que se pueden publicar en una u otra red social, la actividad de 
la RAE en Instagram es en su mayoría una réplica reducida de su actividad en 
Twitter. La institución no explota nuevos formatos nativos de Instagram, como 
IGTV, Guías o Reels. Sin embargo, con respecto al impacto total de las publi-
caciones, la actividad de la RAE en Instagram alcanza números muy superio-
res a los resultados registrados en Twitter.
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Análisis del papel creciente de la 
Inteligencia Artificial en la narrativa

Jessica Mariana García Vázquez
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Inteligencia Artificial; Narrativa; Procesamiento del Lenguaje Natural; Escritura 
Creativa

1. INTRODUCCIÓN

La Inteligencia Artificial (IA) puede hacer que las computadoras sean mejores 
comunicadores y educadores (O. Riedl, 2016), en la medida en que se desarro-
llen modelos de lenguaje generativo con la capacidad de crear, contar y enten-
der historias a través del lenguaje natural que produzcan artículos de noticias, 
historias ficcionales y tramas de videojuego. A continuación se expone el estado 
del arte en este campo respondiendo a las siguientes preguntas “¿Es la Inteligen-
cia Artificial una herramienta que puede ayudar a generar contenidos mediante 
la comprensión del lenguaje natural? ¿Cuáles son las implicaciones sociales de 
la utilización de modelos de lenguaje generativo? ¿Cuáles son los principales re-
tos y limitaciones de estas tecnologías en la actualidad? y finalmente ¿Cuál es el 
futuro de la Inteligencia Artificial en la generación de textos?”.

2. OBJETIVOS

1. Analizar el papel de la Inteligencia Artificial en la creación de conteni-
dos escritos.

2. Examinar las implicaciones del uso de la Inteligencia Artificial en el 
campo de la comunicación.
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3. MATERIAL / MÉTODO

Se realizó una revisión sistemática de la actualidad en Inteligencia Artificial 
desde la narrativa. Usando bases de datos científicas y publicaciones de rele-
vancia en el campo, que van del año de 1936 hasta 2020.

4. CONCLUSIONES

Basado en los hallazgos de esta revisión del estado del arte, podemos sugerir 
que la IA es una herramienta útil en la generación de historias porque tiene 
una capacidad más amplia que el ser humano para procesar datos. De esta ma-
nera la IA puede acceder a establecer una mejor comunicación para entender 
las necesidades de las personas y reforzar el vínculo entre humanos y máqui-
nas. A su vez la IA ocupa un rol creciente en la sociedad porque la tecnolo-
gía está cada vez más presente en nuestro día a día. En un futuro podremos 
interactuar con sistemas más avanzados de IA que sean capaces de predecir 
el comportamiento del ser humano de acuerdo al tipo de contenido, de ma-
nera que las Inteligencias Narrativas Computacionales podrán inducir expe-
riencias, emociones y prevenir reacciones no deseadas, el periodismo se puede 
beneficiar de estos avances en la creación de contenido de acuerdo al tipo de 
audiencia (O. Riedl, 2016). Los principales retos que enfrenta la IA actual-
mente en el campo son otorgar razonamiento de sentido común y significado 
a sus acciones.
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Bookstagrammers, los nuevos críticos literarios

Isaac López Redondo · M. Ángeles Fernández Barrero
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Instagram; Crítica; Géneros periodísticos; Nuevas narrativas; Redes sociales

1. INTRODUCCIÓN

Las redes sociales han generado importantes cambios en los modos de comu-
nicación y han influido notablemente en los hábitos de lectura y en la pro-
moción de la misma. Estas nuevas dinámicas de acceso permiten a cualquier 
persona compartir sus lecturas a través de textos, fotografías y videos en inter-
net. Todo ello ha generado un movimiento de jóvenes lectores que compar-
ten sus lecturas y recomendaciones con otros lectores de su edad, utilizando su 
propio lenguaje y sacando el máximo partido a la comunicación audiovisual.

2. OBJETIVOS

El presente estudio tiene como objetivo caracterizar a los principales booksta-
grammers de habla hispana y medir su influencia en los hábitos de lectura del 
público al que se dirigen, analizando los rasgos de la crítica literaria presente 
en Instagram y estableciendo diferencias y semejanzas con la crítica cultural 
tradicional.
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3. MATERIAL / MÉTODO

Este trabajo de investigación se apoya principalmente en la netnografía, una 
técnica de observación participante online que posibilita la interpretación y la 
comprensión de los mensajes e interactuaciones que se dan entre los usuarios 
de redes sociales como Instagram.

Asimismo, realizaremos un análisis de los elementos narrativos utilizados 
como forma de crítica literaria en Instagram y los compararemos con las ca-
racterísticas de la crítica literaria más tradicional, planteadas a partir de la re-
visión bibliográfica sistemática en torno a este género periodístico, con objeto 
de identificar las posibles aportaciones que los llamados bookstagrammers ha-
yan podido realizar.

4. CONCLUSIONES

Aunque el estudio se encuentra en estado de desarrollo, podemos adelantar al-
gunas de las conclusiones del mismo. El fenómeno literario ha evolucionado y 
se está transformando a través de las redes sociales. Instagram se antoja como 
una plataforma en la que nuevos críticos literarios han encontrado la fórmula 
idónea para animar a la lectura a los usuarios, considerados en su mayoría na-
tivos digitales. Los bookstagrammers, muchos de ellos escritores y escritoras, 
hacen referencia en sus canales a todo tipo de literatura y es significativa su in-
fluencia entre la gente más joven, alternando el uso de la fotografía, el texto es-
crito y el video, y generando nuevas narrativas y códigos que se alejan de los 
cánones tradicionales de la crítica literaria. Instagram es, en definitiva, un es-
caparate para la difusión literaria pero también un lugar para el intercambio 
de experiencias lectoras.
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Contribución al estudio crítico del podcasting 
en el campo periodístico portugués

Diogo Silva da Cunha
Instituto de Ciências Sociais da Universidade de Lisboa

Joana Ramalho
IADE – Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicação, Universidade Europeia

Palabras clave / Términos relevantes
Podcasting periodístico; Prensa portuguesa; Procesos de producción

1. INTRODUCCIÓN

El podcasting se ha anunciado como uno de los motores de una revolución 
tecnológica y económica en el segmento del audio. Hay innumerables cam-
bios en la producción, distribución y consumo de contenidos de audio. Hay 
una oferta creciente de contenidos, desde formatos más convencionales hasta 
otros más experimentales, al mismo tiempo que existen múltiples variaciones 
en sus marcos institucionales. Además, este contexto puede representar un in-
centivo para una cultura de participación. Y simultáneamente que se abre al 
amateurismo en la producción de contenidos, surge la profesionalización de 
las prácticas productivas a través de empresas de medios, profesionales de la 
comunicación o personalidades reconocidas.

2. OBJETIVOS

El periodismo es uno de los campos en que más se justifica estudiar el surgi-
miento y crecimiento del podcasting. Las series Digital News Report y Journa-
lism, Media, and Technology Trends and Predictions del Reuters Institute for the 
Study of Journalism (Universidad de Oxford) se refieren al fenómeno desde al 
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menos una década. Informes como esos, enfocándose principalmente en aná-
lisis cuantitativos y comparativos, son importantes para rastrear las principales 
tendencias en varios países. Trabajos más cualitativos son aún escasos y par-
cialmente limitados a la hipótesis de democratizar la producción de audio e in-
tegrar a las audiencias en el proceso productivo.

Nuestra propuesta es hacer un retrato del panorama de la prensa genera-
lista portuguesa y su uso de podcasts, para contribuir a la discusión crítica en 
torno al surgimiento de nuevos modos de producción, difusión y consumo de 
contenidos de audio.

3. MATERIAL / MÉTODO

Apoyados por lo campo de los estudios sobre la historia de los medios en Por-
tugal, y mediante el análisis documental de las series de informes referidos y 
recursos similares, y el análisis directo de los sitios web de la prensa portu-
guesa, intentaremos describir un proceso particular de reconfiguración tec-
noeconómica sonora en el ámbito periodístico portugués. A partir de artículos 
acerca de la economía política de los medios de comunicación, formularemos 
una serie de problemas que plantean tanto las condiciones materiales descritas 
como las condiciones teóricas de su investigación.

4. CONCLUSIONES

En Portugal, la situación de desarrollo de este sector es especialmente impor-
tante, dada la altísima demanda de podcasts por parte del público y la oferta 
reducida o, al menos, poco diversificada. Aunque en el contexto portugués la 
exploración de las noticias no sea un foco sustantivo del podcasting, este pa-
rece ser uno de los principales cursos de su desarrollo. Pero en el contexto de 
turbulencia que está experimentando la industria de los medios, incluso en 
Portugal, surgen dificultades que no pueden responderse con meras descrip-
ciones. Intentaremos por eso guiarnos por un punto de vista teórico y crítico 
para ayudar a clarificar algunas cuestiones resultantes de la experiencia de las 
transformaciones contemporáneas en la comunicación, los medios y el perio-
dismo, y para ayudar a aclarar los procesos más amplios que sustentan el sur-
gimiento del podcasting.
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Cuando la realidad supera la ficción. El 
auge del documental informativo  en las 

plataformas online Netflix y PrimeVideo

Emma Camarero Calandria
Universidad Loyola Andalucía

Palabras clave / Términos relevantes
Documental; Plataformas online; Series; Cine; Nuevas narrativas no ficcionales

1. INTRODUCCIÓN

Según un estudio basado en todas las películas indexadas entre 1910 y 2018 
en la Internet Movie Database (IMDB, 2018), en el último decenio (2008-
2018), el género documental ha experimentado un crecimiento en las prefe-
rencias de los espectadores nunca visto, pasando de un 4,5% al 22% de todas 
las películas estrenadas. La clave parece estar tanto en ser un género barato 
de producir como en el auge de las plataformas online, donde el documental, 
aunque se consume como producto televisivo, es también considerado dentro 
de la categoría de cine. Pero las salas de cine no quedan al margen. En España, 
de los 188 títulos de cine español estrenados en salas comerciales en 2016, un 
total de 70 fueron documentales según cifras de Fapae. Este incremento habla 
de un cambio en las preferencias en el consumo de géneros de cine por parte 
del espectador.

2. OBJETIVOS

El objetivo de esta investigación es analizar el crecimiento exponencial en pro-
ducciones y número de espectadores del género documental y sus hibridaciones 
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–mockumentary, docudrama, series de investigación, telerrealidad, gran re-
portaje, etc.–, considerado casi marginal hasta hace muy poco tiempo en los 
estrenos de cine.

El análisis de los datos obtenidos busca despejar las siguientes hipótesis:
H1.- El grado de crecimiento de estrenos de productos audiovisuales eng-

lobados en el género documental, tanto en plataformas online como en salas 
de cine durante el período 2017-2020 ha sido muy superior al que se ha dado 
en períodos anteriores.

H2.- Existen diferencias de preferencia por parte del espectador en algún 
subgénero del documental dependiendo de si se consume en salas de cine o en 
plataformas online.

H3.-Este crecimiento muestra una tendencia estable, aunque existen va-
riables a tener en cuenta para que dicho crecimiento se mantenga.

3. MATERIAL / MÉTODO

Tomando como referencia las plataformas Prime Video y Netflix, así como los 
estrenos en salas en España desde 2017 a 2020, se analizan variables cuanti-
tativas sobre los productos denominados documentales-número de estrenos, 
número de espectadores, target, formato y duración, etc.-. Estos datos se cru-
zan con otros de carácter cualitativo, entre los que cabe destacar la fecha de 
estreno, las preferencias según la franja de edades, o la forma en la que la pan-
demia de COVID-19 ha podido afectar al consumo del documental en el pe-
ríodo más reciente.

4. CONCLUSIONES

El documental y sus hibridaciones se ha convertido en los últimos años en uno 
de los géneros audiovisuales que más ha crecido, por encima incluso de gé-
neros de tanto éxito como el terror o la comedia. Las razones de dicho creci-
miento tienen que ver tanto con una mayor apuesta de las productoras por este 
tipo de contenidos, como por un cambio en las preferencias de los espectado-
res, especialmente entre aquellos que consumen dichos contenidos a través de 
las plataformas online.
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Data Journalism in Spanish Newsrooms: 
A Change in Journalistic Culture

Zeliha Isil Vural
Universitat Ramon Llull

Palabras clave / Términos relevantes
Data journalism; Data visualisation; Computational journalism; Spain; Transparency; 
Open data

1. INTRODUCCIÓN

After the developments of Precision Journalism (Meyer, 2002) and Compu-
ter-Assisted Reporting (Garrison, 1998), the term “Data Journalism” emer-
ged (Hammond, 2016) and attracted significant attention in both journalistic 
practices and academic fields (Cairo, 2017). Working with data was always an 
important part of journalism but its combination with technology was a new 
innovation for newsrooms. In Spain, one of the very first steps of data journa-
lism were taken by MediaLab Prado with “Data Journalism Seminar” in 2011 
(Cabra, 2016) before the Transparency Law in spite of inadequacy of the prac-
tices of the law and followed by El Confidencial Data Unit in 2013 (Arias y 
Sánchez-García y Redondo, 2018). El Confidencial Lab put its signature under 
many important stories and successes like their projects “The Migrant Files” 
and “Generation E.”. “The Migrant Files” won an award from Data Journalism 
Awards in “Data Stories on a Single Topic” in 2014 and this success followed 
by 3 nominations in 2017 and one nomination in 2019 (Ferreras Rodríguez, 
2016). In recent years, newspapers have started to adapt data journalism and 
this profession became a part of newsrooms to the contrary of the traditional 
journalism environment in Spanish newsrooms.
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2. OBJETIVOS

This research focuses on how data journalism is being adapted in Spain, its cu-
rrent situation and technical characteristics, opportunities and threats in its 
development within the perspectives of journalists, data journalists, and info-
graphic artists from Spanish newspapers.

3. MATERIAL / MÉTODO

Semi-structured interviews were conducted with 15 participants from El 
Mundo, El País, El Confidencial, Marca, Mundo Deportivo, and Diario AS in 
January 2020, to identify how the term “data journalism” is being perceived by 
the journalistic environment in Spain. Interviewees answered 37 predetermi-
ned questions and each interview took approximately 45-75 minutes. The opi-
nions of the participants regarding the 6 themes determined within the scope 
of the study were analysed together.

4. CONCLUSIONES

The research has found challenging aspects of data journalism for Spanish 
newsrooms both internal and external. Within the context of open data, trans-
parency, lack of formation, and the workload in the newsrooms, journalists, 
data journalists, and infographic artists were facing many challenges to create 
data journalism articles. Newsrooms were adapting data journalism with eco-
nomic intentions, but the journalistic environment of Spain was not suitable 
yet to transform traditional journalism perspectives. In addition, the political 
atmosphere of Spain was not fully transparent yet and open data level was not 
sufficient enough for data journalism. It has been found that the major cha-
llenge for a data journalist was access to data and accessed data’s trustworthi-
ness. In the light of these, this research concluded that data journalism was 
making remarkable changes in the perspectives of Spanish journalists, but the 
applicability level was still low in Spain. Besides these, the research found that 
data-based stories were created based on 2 aspects as datasets which fits for vi-
sualisation, and hot topics that attract readers. These 2 aspects were using by 
the newsrooms in order to keep the interest of readers.
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Dispositivos inteligentes y comportamiento 
del consumidor en el entorno digital. 

 Modelo predictivo de la intención de compra 
para un marketing personalizado

Oscar Daniel Oceguera Ávila
doa Consultoría / Universidad Anáhuac

Palabras clave / Términos relevantes
Modelo predictivo; Inteligencia artificial; Entorno digital; Dispositivos inteligentes; 
Psi cología del consumidor

1. INTRODUCCIÓN

Imaginemos un mundo donde lo físico y lo digital se confunden totalmente, 
haciendo que las necesidades del consumidor sean cubiertas de manera proac-
tiva y automatizada desde cualquier dispositivo, en cualquier momento, y en 
cualquier lugar. En esta investigación se propone un modelo predictivo sobre 
la intención de compra para la elaboración de Marketing Personalizado den-
tro de dispositivos inteligentes, derivado del análisis del comportamiento de 
los usuarios en el entorno digital.

El modelo propone un nuevo elemento que tiene gran influencia en los 
usuarios fuera de la parte racional: Emotional attachment. Esta es la variable 
que se agrega a la ecuación, misma que representa el vínculo emocional que 
desarrolla el usuario hacia el dispositivo inteligente.Para fortalecer las bases 
de este Emotional attachment, el autor se basa en el estudio de Reeves y Nass 
(1996) en el libro “The media equation”, que habla de cómo las personas natu-
ralmente asignan una personalidad a los dispositivos con los que interactúan. 
Una variable más que influye en el emotional attachment es la psicología del 
consumidor y el proceso en el que basa la toma de decisiones de compra. Con 
ello, el autor se basa la teoría del sistema 1 (pensamiento emocional), derivada 
de los sistemas de pensamiento de Daniel Kahneman (2011).
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2. OBJETIVOS

Objetivo general: Diseñar un modelo predictivo sobre la intención de compra 
para la elaboración de Marketing Personalizado dentro de dispositivos inteli-
gentes, derivado del análisis del comportamiento de los usuarios Mexicanos 
en el entorno digital.

Objetivos específicos:
 – Analizar la evolución de los dispositivos inteligentes a partir del IoT 

para establecer la conexión entre el entorno digital y el entono físico.
 – Entender cómo la I.A. predice el comportamiento del consumidor en 

distintas plataformas.
 – Identificar las variables de éxito en un modelo predictivo para la cons-

trucción de un marketing personalizado.

3. MATERIAL / MÉTODO

Investigación exploratoria y descriptiva con análisis cualitativo (focus group y 
entrevistas a profundidad) y cuantitativo (encuestas).

4. CONCLUSIONES

Como resultado principal, esta investigación permitirá hacer un marketing 
efectivo, automatizado e inteligente en ambos sentidos: de lo digital a lo físico 
y de lo físico a lo digital.
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El desafío ético de los newsgames. Las fronteras 
del diseño lúdico en el ámbito informativo

Salvador Gómez García · Raquel Quevedo Redondo
Universidad de Valladolid

Nuria Navarro Sierra
Universidad Rey Juan Carlos

Palabras clave / Términos relevantes
Newsgames; Ética periodística; Diseño lúdico; Ludificación; Innovación periodística

1. INTRODUCCIÓN

La vertiente informativa de los juegos serios (un término acuñado por el pe-
dagogo Clark Abt en 1968 para definir aquellos juegos cuyo objetivo principal 
no era el entretenimiento) se concreta en los newsgames para definir aquellos 
productos que se localizan “en la intersección entre el periodismo y los video-
juegos” (Bogost et al, 2010: 13). Un cruce de caminos que se desarrolla en el 
contexto de la convergencia mediática de la primera década de este siglo (Vo-
bic, Dvorsak y Vtic, 2014: 123-124) y el amplio conjunto de rasgos que definen 
al videojuego como uno de los nuevos medios de comunicación de masas (Do-
vey y Kennedy, 2006: 84-103).

2. OBJETIVOS

En esta investigación se ha seguido el cumplimiento del marco de principios 
éticos que ha realizado la Ethical Journalism Network en cinco premisas bási-
cas: veracidad y precisión, independencia, justicia e imparcialidad, humanidad 
y, por último, responsabilidad (EJN, 2015). La aplicación de estos principios 
nucleares al objeto de estudio (103 newsgames desarrollados por medios de 
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comunicación) ha abordado una una cuestión central: ¿Cuál es la repercusión 
ética que tiene la elaboración y presentación de los mensajes informativos en 
un formato lúdico?

3. MATERIAL / MÉTODO

El análisis del mensaje de los juegos digitales implica un desafío por su carác-
ter interactivo y la narrativa ramificada que proponen. En esta investigación se 
ha seguido una metodología de análisis textual ya empleada con anterioridad 
por otros investigadores (Carr, 2009; Plewe y Fürsich, 2017) en la que se han 
identificado y analizado las narrativas, reglas y mecánicas que cada uno de es-
tos juegos plantea. De esta forma, se ha entendido cada uno de ellos como “una 
unidad de significado con rasgos vinculantes [ ] que forman grupos y conti-
nuidades con, a través y más allá del texto” (Carr, 2009: 5).

4. CONCLUSIONES

La necesidad de redefinir los patrones de trabajo periodístico con relación a 
nuevos formatos y contextos como el que nos ocupa, y que, en cierta medida, 
se sustenta en presupuestos anteriores. La participación de diferentes lenguajes 
(informativo, visual, códigos de programación que definen las mecánicas de 
juego, etc.) y diferentes perfiles profesionales en la creación de los newsgames 
implica la aparición de retos y desafíos en el procedimiento que pueden difi-
cultar que este formato llegue a estabilizarse debido a las implicaciones tem-
porales y económicas de su producción en un contexto de crisis permanente 
del periodismo en la búsqueda de fórmulas estables de financiación. Dicho de 
otra forma, desarrollar un newsgame supone unos costes fijos (en trabajadores 
especializados) y variables (en tiempo y recursos dedicados a la tarea) que son 
difíciles de justificar, especialmente para una profesión periodística que se ha 
acostumbrado a definirse como en perpetua crisis.
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El discurso de los medios digitales sobre la 
corrupción política  desde la teoría del framing. 

El caso del rey emérito Juan Carlos I

Rosa Berganza Conde · Beatriz Herrero-Jiménez  
Eva Gómez Montero

Universidad Rey Juan Carlos

Palabras clave / Términos relevantes
Framing; Medios digitales; Corrupción política; Rey emérito

1. INTRODUCCIÓN

La corrupción política constituye en la actualidad uno de los temas más cu-
biertos por los medios de comunicación y que está en auge hasta tal punto de 
que se habla de una “cultura política del escándalo” (Balkin, 1999; Thompson, 
2001). Ello pone el énfasis en cómo los medios reconstruyen la realidad enfa-
tizando algunos marcos interpretativos que tienen una influencia decisiva en 
cómo la ciudadanía percibe a sus representantes políticos (teoría del Framing). 
Este es también un asunto que genera una gran preocupación ciudadana. La 
creciente bibliografía sobre la mediatización de los escándalos de corrupción 
política apunta al uso de unos frames o enfoques específicos, tales como el epi-
sódico, el de atribución de responsabilidad, el de interés humano, el de con-
flicto, el de negatividad y el reputacional. Además, señala que es frecuente que 
en el discurso periodístico predominen la personalización, la dramatización, 
la trivialización, el entretenimiento, la espectacularización y el uso de metá-
foras (Just y Cringler, 2019), a las que se añaden, además, otras características 
propias de las informaciones sobre tribunales. Sin embargo, la mayoría de las 
investigaciones existentes tienen un carácter teórico y no incluyen trabajos de 
campo. Quienes lo han hecho, se han centrado en el análisis de la prensa tradi-
cional, mientras que el estudio de los contenidos audiovisuales y de los medios 
en la red ha acaparado aún poca atención en la investigación.
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2. OBJETIVOS

De ahí que se propongan tres objetivos para este trabajo. En primer lugar, exa-
minar la visibilidad del tema dentro de la agenda mediática. En segundo lugar, 
establecer una tipología de frames y de características narrativas de la cober-
tura de la corrupción política a partir del estudio de un caso concreto: los 
escándalos que ligan la figura del rey emérito Juan Carlos I a actos de corrup-
ción. Por último, comprobar si la ideología del medio influye en el uso de de-
terminados enfoques.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para ello se analizan las informaciones sobre este tema durante dos semanas 
en tres diarios digitales mediante la técnica del análisis de contenido cuantita-
tivo y cualitativo.

4. CONCLUSIONES

Entre los resultados destaca el uso de diferentes marcos y narrativas en función 
de la ideología y de la tipología del medio y el predominio de los enfoques epi-
sódicos, de atribución de responsabilidad y de conflicto. Los frames detecta-
dos permiten concluir que el tratamiento informativo sobre la corrupción no 
favorece la profundización de la discusión pública sobre este tema clave para 
el desarrollo de la sociedad, ni, por tanto, permite el cuestionamiento del sis-
tema por parte de la ciudadanía. Los medios ante este asunto parecen alejarse 
de su rol de perro guardián que debería servir, entre otros, como garante de la 
democracia. Este trabajo forma parte del proyecto PID2019-105285GB-I00 fi-
nanciado por el Ministerio de Ciencia, Innovación y Universidades.
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El papel de la ciencia como protagonista de 
la infografía en los cibermedios.  Estudio de 

caso del diario El Mundo (2018-2020)

Ángel Vizoso
Universidade de Santiago de Compostela

Palabras clave / Términos relevantes
Infografía; Visualización de la información; Ciencia; Periodismo cientiífico; Ciberme-
dios; Producción informativa

1. INTRODUCCIÓN

El área periodística de la visualización de la información vive, en la actuali-
dad, un proceso de metamorfosis derivado de la aplicación de toda una se-
rie de nuevas herramientas y tecnologías. A lo largo de los últimos años, se ha 
pasado de la publicación de gráficos e infografías impresas a la posibilidad de 
crear grandes visualizaciones de datos multimedi. Estas están destinadas a ser 
difundidas a través de los cibermedios con el objetivo de sumar en la lucha por 
la captación de la atención de las audiencias (de Haan et al, 2017). Todo ello 
en un entorno tan competitivo como es la red, en la que la abundancia de con-
tenidos hace necesaria la búsqueda de elementos que aporten distinción y va-
lor añadido.

2. OBJETIVOS

El objetivo de la comunicación propuesta es dar cuenta del peso de la comu-
nicación de información científica a través del género de la infografía en la 
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edición en línea del diario El Mundo a lo largo de los años 2018, 2019 y 2020, 
así como la forma en la que se tratan este tipo de contenidos.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para tal fin, se ha realizado un análisis de contenido de todo el corpus infográ-
fico publicado en el espacio “Gráficos” de dicho cibermedio. En total se han 
revisado más de mil cuatrocientas infografías o gráficos de contexto a los que 
se les ha aplicado una ficha de análisis de contenido elaborada a partir de ins-
trumentos de evaluación similares desarrollados para trabajos previos por au-
tores como Gomes-Amaral (2010); Otero, López and González Veira (2012) y 
Túñez y Nogueira (2017). Esta herramienta permite conocer las característi-
cas formales, técnicas y narrativas de cada uno de los ejemplos de infografía 
estudiados.

4. CONCLUSIONES

De forma preliminar se puede apuntar cómo la ciencia y la salud –categoriza-
ción empleada por la publicación para este tipo de contenidos– se sitúan en-
tre los temas más frecuentes abordados a través del relato infográfico, incluso 
a través del empleo de elementos interactivos elaborados de forma exclusiva 
para la web. Esta circunstancia denota el interés del medio por esta temática 
y también su potencial como elemento de atracción en los entornos en línea.

Una vez explicado el rol de la infografía sobre ciencia en El Mundo se revi-
sarán sus características técnicas para entender qué elementos y con qué grado 
de complejidad son parte de estas informaciones: tipos de elementos gráficos, 
fuentes empleadas, autoría y herramientas utilizadas para su elaboración, de 
ser el caso. Resulta relevante esta disección de los contenidos infográficos, pues 
nos servirá para advertir posibles dificultades a la hora de ser accedidos por 
parte del público general y también su potencial buen o mal funcionamiento 
en los diferentes dispositivos.

Así, esta propuesta busca trasladar una panorámica sobre la contribución 
de la infografía a la comunicación de informaciones complejas como pueden 
ser las relacionadas con la ciencia. Todo ello a través de la disección de los ele-
mentos que la conforman y la exposición de sus potenciales fortalezas y debi-
lidades en su difusión a través de los cibermedios.
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El Pazo de Meirás. Producción periodística 
online de un patrimonio español

Sebastián Alberto Longhi Heredia
Universidad de Huelva

Palabras clave / Términos relevantes
Patrimonio Cultural; Pazo de Meirás: Periodismo online; Redes sociales; Análisis de 
contenido

1. INTRODUCCIÓN

El tratamiento mediático de temáticas ligadas al patrimonio cultural no es un 
fenómeno usual que interese a la prensa y a los medios de comunicación de 
por si, a no ser que se aborden temas polémicos, controversiales o hechos la-
mentables ligados a la guerra, el expolio u otras circunstancias particulares 
asociadas a la pérdida del mismo. Numerosos investigadores concuerdan que 
la agenda mediática se aleja de las noticias relacionadas con el mundo de la 
cultura y el patrimonio cultual (Sánchez Castillo, 2005; González Sánchez, 
2011; Compte Pujol, 2016) privilegiando el tratamiento informativo de otras 
temáticas por sobre las culturales.

2. OBJETIVOS

Aprovechando la espectacularidad que suscitó en el año 2018 (en La Coruña, 
Galicia) el intento de venta del inmueble patrimonial conocido como el Pazo 
de Meirás, y la polémica ocasionada entre el Estado nacional, que no tardó en 
imponer una querella contra la familia de Fernando Franco por la titularidad 
del Bien de Interés Cultural (BIC), el presente estudio tiene por objeto estu-
diar la cobertura periodística que se realizó del bien patrimonial en la prensa 

ÍN
D

IC
E

El
 P

az
o 

de
 M

ei
rá

s. 
Pr

od
uc

ci
ón

 p
er

io
dí

st
ic

a 
on

lin
e 

de
 u

n 
pa

tr
im

on
io

 e
sp

añ
ol

Se
ba

st
iá

n 
A

lb
er

to
 L

on
gh

i H
er

ed
ia

263



online española. Para ello se ha analizado el proceso de difusión llevado a cabo 
por los diarios más leídos en el territorio: El Mundo, El País, y el periódico di-
gital 20 Minutos (Newman et al., 2020). Teniendo en cuenta este contexto y la 
deliberación del Juzgado de Primera Instancia número 1 de La Coruña, quién 
sentenció en septiembre de 2020 que la titularidad del edifico era de propiedad 
pública y no privada, el estudio se consagra a comprender la lógica de difu-
sión generada desde el ámbito periodista durante el mes de diciembre de 2020, 
momento en el cual se hace oficial el traspaso del inmueble a manos estatales.

3. MATERIAL / MÉTODO

El artículo se apoya en una metodología mixta, basada en el análisis de conte-
nido textual y visual de las publicaciones difundidas. El corpus de estudio se 
extiende igualmente al contenido publicado en Twitter e Instagram por parte 
de los periódicos referenciados.

4. CONCLUSIONES

Los resultados demuestran que la agenda mediática imperante durante este 
período ha prestado fundamental atención al desarrollo de la querella, contri-
buyendo de esta manera a la exposición y difusión de representaciones socio-
culturales o imaginarios sociales (Castoriadis, 2007) en la prensa online y en 
las redes sociales; un hecho que no ha sabido formar parte de los tópicos más 
noticiables en la prensa española.
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El poder de la creación de imágenes 
sonoras en el entorno digital:  cómo 

la radio contó la crisis del euro

María del Pilar Martínez-Costa
Universidad de Navarra

Juan Pablo · J. P. Colmenarejo
Onda Madrid

Palabras clave / Términos relevantes
Audio; Narrativa radiofónica; Lenguaje radiofónico; Tertulias radiofónicas; Imágenes 
sonoras

1. INTRODUCCIÓN

Aunque nos encontramos en un entorno altamente digitalizado, la radio sigue 
siendo un medio que dispone exclusivamente del sonido y de la construcción 
de imágenes sonoras para elaborar sus mensajes. Lo hace desplegando una va-
riedad de recursos lingüísticos, con un alto poder evocador, tanto visual como 
conceptual. Mediante la construcción de metáforas conceptuales, que permi-
ten concretar nociones abstractas, la radio consigue explicar y mostrar a través 
de imágenes sonoras la realidad, a través de representaciones de la vida coti-
diana de sus oyentes. El empleo de estos recursos lingüísticos y la construcción 
de estas imágenes se incrementa en momentos álgidos de información. Cuanto 
más complejo es el tema de la actualidad, la radio recurre con más frecuencia a 
las metáforas conceptuales –mediante la acumulación de recursos y la redun-
dancia– para recrear las imágenes que lo expliquen.
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2. OBJETIVOS

El objetivo de este trabajo es describir y caracterizar cómo la radio informó de 
la crisis del euro a través de la creación de imágenes sonoras. En concreto, se 
analiza la construcción de la metáfora conceptual LA CRISIS ES UNA GUE-
RRA en la tertulia El equipo económico de La linterna de la Cadena COPE de 
mayo de 2010 a julio de 2012, período central de la crisis en España y la zona 
euro. La crisis se explica como una confrontación bélica, un conflicto en el que 
hay enemigos, batallas terrestres, enfrentamientos navales y bandos enfrenta-
dos, con el fin de atribuir una configuración concreta y reconocible a la reali-
dad que se quería explicar. En la construcción de dicha metáfora conceptual 
y las imágenes sonoras asociadas se estudian particularmente los atributos y 
conceptos adjudicados a la expresión “rescate”, cuya explicación fue impor-
tante para mostrar la evolución de la crisis, primero como una “invasión” y 
luego como una “operación de salvamento”.

3. MATERIAL / MÉTODO

El trabajo utiliza una metodología mixta. En primer lugar, se realiza un análi-
sis de contenido cuantitativo para explorar, describir e inferir tendencias en el 
empleo de los recursos lingüísticos en la tertulia objeto de estudio; y así iden-
tificar las metáforas conceptuales predominantes. En segundo lugar, se realiza 
un estudio cualitativo de análisis del discurso de la conversación de los partici-
pantes, focalizado en el estudio de las expresiones metafóricas que explican la 
crisis económica como una guerra.

4. CONCLUSIONES

La investigación constata que la radio –como ya hicieron los medios impresos– 
experimentó con los recursos expresivos para trasladar al oyente “la naturaleza 
de una situación económica compleja, difícil, imprevista y sin soluciones cla-
ras” (Arrese, 2015: 19), realizando una labor pedagógica en la explicación de 
la crisis como una guerra. El estudio de este caso subraya la importancia de la 
palabra dicha y de los recursos lingüísticos utilizados para explicar la realidad 
construyendo imágenes próximas y fáciles de reconstruir para el oyente. Imá-
genes sonoras que han vuelto a ser utilizadas en otras circunstancias de crisis 
complejas y difíciles como la pandemia de la COVID-19, a la que también se 
han atribuido características de una guerra para explicarla a los ciudadanos.
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1. INTRODUCCIÓN

Twitch es una plataforma online para realizar transmisiones en directo que 
surge principalmente para la difusión de videojuegos. Es propiedad de Ama-
zon y durante el último año, con la situación excepcional sobrevenida a raíz de 
la pandemia, ha llegado a posicionarse como una de las plataformas más exi-
tosas entre el público juvenil.

Por otro lado, el periodismo político es una de las especialidades más de-
sarrolladas en los medios de comunicación, a tal nivel que muchas veces a los 
propios medios se les atribuye la función de marcar el ritmo de los aconteci-
mientos, incluso se ha llegado a atribuir a los diarios en alguna ocasión la caída 
de un gobierno o la llegada de otro. En la era digital, el acceso a la informa-
ción es cada vez más sencillo, el público dispone de todo tipo de contenidos 
con su conexión a internet. El periodismo se ha adaptado a los cambios tecno-
lógicos, no solo en el uso de herramientas, sino también en la forma de con-
tar los hechos. Surge la inquietud por conocer si esa nueva tendencia narrativa 
mantiene los criterios de periodismo de calidad defendidos por los principa-
les teóricos del periodismo.
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2. OBJETIVOS

En esta investigación se pretende analizar el uso de Twitch como herramienta 
para crear nuevas narrativas en periodismo político. Para ello, se ha elegido 
como estudio de caso el periodista Emilio Dolménech (@nanisimo), por su re-
velación durante las elecciones estadounidenses de 2020 como corresponsal 
en EE.UU para el programa de debate Al rojo vivo de la cadena de televisión 
La Sexta, incorporando el lenguaje de las redes sociales a una retransmisión 
de la televisión tradicional. El problema de investigación es el siguiente: ¿es 
este formato de narrativa una evolución en la forma de producir/consumir pe-
riodismo político o será una moda pasajera? El objetivo general es analizar el 
uso de Twitch, una herramienta que surge para difusión de videojuegos, como 
nueva forma de hacer periodismo político.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para ello, se aplica la técnica del análisis de contenidos a los videos más re-
presentativos de @Nanisimo (seleccionados por el número de reproducción 
en Twitch) a través de las siguientes variables: aspectos técnicos, discursivos 
y de accesibilidad. Como complemento se realizará análisis cuantitativo, nú-
mero de seguidores, alcance y difusión de cada una de las publicaciones, en-
tre otras cuestiones. El análisis se realiza desde el Enfoque Estructural Simple 
(Reig, 2020), tomando en cuenta todos los elementos, Amazon, La Sexta, las 
audiencias en redes sociales, la evolución de los públicos y el mensaje perio-
dístico como producto.

4. CONCLUSIONES

A modo de conclusión se puede afirmar que se ha observado una evolución 
en el contenido de la narrativa del periodismo político, una grande adheren-
cia del público y sobre todo por parte de las nuevas generaciones. Los factores 
que contribuyeron para ese panorama son la efervescencia tecnológica y el he-
cho de que la narrativa usada por el periodista Emilio Doménech presenta un 
lenguaje cercano a su público.
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El uso de Twitter como un espacio de construcción 
de narrativas alternativas  para las mujeres políticas 

del cambio. Estudio del caso iberoamericano

Romina Pepe Oliva
Universidad Jaume I

Palabras clave / Términos relevantes
Comunicación política; Narrativa alternativa; Twitter; Mujer política

1. INTRODUCCIÓN

El descontento y desafección que siente la ciudadanía frente a las instituciones 
y la clase política en general ha sido la punta de partida para la emergencia de 
nuevas formas de expresión y participación ciudadana. Los agentes sociales de 
distinta índole buscan la transformación social y política a través de modali-
dades que incluyan no solo la acción de tomar las calles, sino también el uso de 
herramientas y tecnologías digitales. Esto les facilita para poner en circulación 
sus propios temas y enfoques como uno de los focos de su activismo, desarro-
llando así procesos de automediación. En este contexto es donde emergen las 
diferentes formas de hacer política con la presencia mujeres que exigen voz y 
visibilidad propia más allá de los mecanismos de la política tradicional. Mu-
jeres que desde sus redes sociales reclaman y reivindican nuevas narrativas en 
torno a la política actual. Estas actoras, que desde sus diversas formas de par-
ticipación y activismo proponen una transformación de la realidad, es las que 
llamaremos mujeres “del cambio político”.

ÍN
D

IC
E

El
 u

so
 d

e 
Tw

itt
er

 co
m

o 
un

 e
sp

ac
io

 d
e 

co
ns

tr
uc

ci
ón

 d
e 

na
rr

at
iv

as
 a

lte
rn

at
iv

as
   

pa
ra

 la
s m

uj
er

es
 p

ol
íti

ca
s d

el
 c

am
bi

o.
 E

st
ud

io
 d

el
 c

as
o 

ib
er

oa
m

er
ic

an
o

Ro
m

in
a 

Pe
pe

 O
li

va

271



2. OBJETIVOS

Objetivo principal: Estudiar cómo las redes sociales permiten construir na-
rrativas alternativas dando voz a otros actores sociales y generando empode-
ramiento ciudadano, específicamente a las mujeres políticas con intención de 
cambio y transformación de la realidad.

Objetivos secundarios:
 – Explorar cómo las mujeres políticas del cambio utilizan Twitter para 

construir un discurso y una narrativa alternativa.
 – Analizar qué dimensiones y componentes del discurso contrahegemó-

nico están presentes en los discursos comunicativos de las mujeres del 
cambio en Twitter.

3. MATERIAL / MÉTODO

La metodología se basa en la aplicación de la técnica del análisis de contenido 
que combina una dimensión cuantitativa junto a otra de naturaleza cualitativa, 
focalizada en el análisis crítico del discurso. Para ello, se toman como casos de 
estudio los perfiles de las cuentas de Twitter de las políticas iberoamericanas 
Teresa Rodríguez (España), Camila Vallejo (Chile), Vilma Ripoll (Argentina) 
y Marisa Matias (Portugal).

4. CONCLUSIONES

Los resultados permitirán observar hasta qué punto Twitter se configura como 
un espacio de empoderamiento para estas mujeres políticas favoreciendo la 
construcción de nuevas narrativas o narrativas alternativas. Es decir, obten-
dremos evidencias sobre cómo estas tecnologías permiten cimentar discursos 
alternativos, como una manera de cuestionar el discurso dominante de las eli-
tes . Asimismo, mediante el análisis cualitativo podremos también averiguar 
cómo se articulan el discurso comunicativo de las mujeres políticas “del cam-
bio” en Twitter. Con ello, podremos aportar conocimientos sobre cómo se es-
tán usando estas tecnologías digitales en clave de empoderamiento político 
para las mujeres que quieren expresar su propia voz.
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El vodcasting como nueva narrativa periodística 
audiovisual. El caso de “Confinados” en Eurosport

Manuel-Jesús Cartes-Barroso · Aránzazu Román-San-Miguel
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Vodcasting; Periodismo; Nuevas narrativas; Redacción audiovisual; Información 
deportiva

1. INTRODUCCIÓN

El consumo de contenidos multimedia ha aumentado aún más durante el con-
finamiento, como consecuencia del coronavirus COVID-19. Publicaciones di-
gitales como los podcasts, que desde hace años convivían en nuestro cambiante 
entorno virtual, han experimentado un nuevo auge y popularidad entre el pú-
blico y los propios medios de comunicación. En el caso del vodcasting, que no 
estaba muy desarrollado en España, se han dado avances cualitativos.

Al igual que en otros países, en España las televisiones tuvieron que adap-
tar su programación durante el estado de alarma, innovando e incorporando 
nuevas narrativas audiovisuales, como el vodcasting. Un claro ejemplo de ello 
es Eurosport, que a través de su web lanzó el vodcast “Confinados”, donde ex-
pertos del canal e invitados analizaron durante algunas semanas la situación 
deportiva a nivel mundial, al no poder emitir competiciones en directo. El 
gran éxito y la acogida de este formato producido por Eurosport en España 
hizo que fuera exportado a otros países y que, con posterioridad, diera origen 
a un programa con ese mismo nombre en el canal deportivo.
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2. OBJETIVOS

Se ha escrito muy poco sobre el vodcasting y lo que se ha hecho no se para en 
analizar la estructura y el uso de nuevas narrativas. Por tanto, en esta investi-
gación el objetivo principal es analizar el vodcast “Confinados”, conocer cómo 
es su estructura y examinar los contenidos producidos.

3. MATERIAL / MÉTODO

Análisis de contenido de los vodcasts emitidos durante el estado de alarma. 
Para el análisis se utilizará una ficha que incluirá los parámetros: imagen, grá-
ficos, texto, hipertexto, contenido y fuentes de información. Además se deta-
llará la estructura que sigue el formato de manera que pueda utilizarse como 
guía en posteriores estudios, ya que hasta el momento no hay bibliografía al 
respecto.

4. CONCLUSIONES

Se trata de un caso de innovación en la producción de contenidos y nuevas 
narrativas, donde a través del uso del vodcasting, bajo temática deportiva, se 
consigue dar entretenimiento a la audiencia. Además, al haberse realizado du-
rante una epidemia mundial, pensamos que es un modelo de adaptación a los 
receptores del siglo XXI. En el trabajo se pone de manifiesto que la compleji-
dad de la producción audiovisual, que es una de las causas que ha frenado la 
expansión del vodcasting en España, se puede paliar gracias al desarrollo de 
aplicaciones sencillas de utilizar. Del mismo modo, se establece una estructura 
determinada que diferencia el vodcasting de la televisión a la carta.
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Enmarcando la crisis climática desde el prisma 
local: la propuesta de Prensa Ibérica

María Teresa Mercado Sáez
Universidad CEU Cardenal Herrera

Palabras clave / Términos relevantes
Prensa local; Cambio climático; Periodismo ambiental; Prensa Ibérica; Levante-EMV

1. INTRODUCCIÓN

Casi dos tercios de más de 1,2 millones de personas encuestadas en todo el 
mundo consideran al cambio climático como una emergencia mundial, según 
la encuesta “People’s Climate Vote” realizada en 50 países por el Programa de 
las Naciones Unidas para el Desarrollo (UNDP) y la Universidad de Oxford 
(2021). Antes de la pandemia, en el último Eurobarómetro especial sobre el 
apoyo a la lucha contra el cambio climático (UE, 2019), también los europeos 
se mostraron muy concienciados, sobre todo los españoles. Otra cuestión es si 
esta preocupación va acompañada de alguna acción.

En la construcción de la percepción social del cambio climático los me-
dios cumplen un papel esencial y numerosos estudios analizan cuáles son los 
enfoques que favorecen creencias o actitudes favorables a combatir el cambio 
climático. Lorenzoni et al (2007) describían la mirada global predominante al 
informar del fenómeno, alejado geográfica y temporalmente, lo que reduce la 
acción individual o el apoyo a políticas de mitigación o adaptación (Spence 
et al., 2012). Por el contrario, la concienciación aumenta cuando se puedan 
establecer los vínculos entre impactos locales y cambio climático (Spence 
et al., 2011), aunque otras evaluaciones empíricas han concluido que el uso 
del marco localno siempre favorece las actitudes positivas (Brulle et al., 2012, 
León et al., 2021).
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¿Son los medios locales conscientes de estas consideraciones a la hora de 
planificar su cobertura del cambio climático? Ante esta pregunta aparece una 
propuesta de Prensa Ibérica, el segundo operador español de prensa diaria tras 
la adquisición del Grupo Godó en 2019, con 25 cabeceras, líder en medios re-
gionales y locales: sus diarios, por iniciativa editorial, publican cada domingo 
un reportaje sobre la crisis climática en las ediciones impresa (doble página) 
y digital.

2. OBJETIVOS

Los objetivos de este estudio son, por un lado, desvelar los porqués y el cómo 
de esta iniciativa. Por otro, profundizar en los contenidos sobre la crisis climá-
tica publicados para determinar el enfoque del tratamiento informativo desde 
la perspectiva del framing (Entman, 1993, De Vreese, 2005).

3. MATERIAL / MÉTODO

Para responder a los objetivos de la investigación se combinan técnicas cuali-
tativas y cuantitativas. En primer lugar, se realizan entrevistas en profundidad 
con las personas responsables de la iniciativa, tanto en la dirección como en la 
redacción, para comprender cómo se pone en marcha la propuesta y cómo se 
ejecuta como labor de grupo. En segundo lugar, se lleva a cabo un análisis de 
contenido (Matthes y Kohring, 2018) de las piezas publicadas durante el pri-
mer año de la iniciativa (julio de 2019 a julio de 2020) en el diario valenciano 
del grupo, Levante-EMV.

4. CONCLUSIONES

Los resultados del estudio (en desarrollo) suponen una aproximación al frame 
building no solo desde el análisis de los marcos de los textos sino adentrándose 
en los procesos internos en los medios que generan el enmarcado (Brügge-
man, 2014; Boesman y Van Gorp, 2018). Scheufele (1999), todavía en el si-
glo XX, instaba a profundizar en el estudio de los procesos que influyen en la 
creación o modificación de los marcos aplicados por los periodistas

ÍN
D

IC
E

En
m

ar
ca

nd
o 

la
 cr

isi
s c

lim
át

ic
a 

de
sd

e 
el

 p
ris

m
a 

lo
ca

l: 
la

 p
ro

pu
es

ta
 d

e 
Pr

en
sa

 Ib
ér

ic
a

M
ar

ía
 T

er
es

a 
M

er
ca

do
 S

áe
z

278



5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Brüggemann, M. (2014). Between Frame Setting and Frame Sending: How Journalists 
Contribute to News Frames. Communication Theory, 24(1), 61-82.

Brulle, R. J.; Carmichael, J. y Jenkins, J. C. (2012). Shifting public opinion on climate 
change: An empirical assessment of factors influencing concern over climate 
change in the US, 2002-2010. Climatic change, 114(2), 169-188.

Boesman, J. y Van Gorp, B. (2018). Driving the Frame. How News Values, News Pegs, 
and Story Angles Guide Journalistic Frame Building. En D’Angelo, P. (ed.). 
Doing News Framing Analysis II (pp. 112-134). Nueva York: Routledge.

De-Vreese, C.  H. (2005). News framing: Theory and typology. Information Design 
Journal, 13(1), 51-62.

Entman, R. (1993). Framing: Towards Clarification of a Fractured Paradigm Framing: 
Toward Clarification of a Fractured Paradigm. Journal of Communication, 43, 51-58.

León, B.; Boykoff, M. T. y Rodrigo Jordán, C. (2021). Climate change perception 
among Spanish undergraduates. A reception study on the combination of the 
local, global, gain and loss frames. Communication & Society, 34(1), 57- 75.

Lorenzoni, I.; Nicholson-Cole, S. y Whitmarsh, L. (2007). Barriers perceived to enga-
ging with climate change among the UK public and their policy implications. 
Global environmental change, 17(3-4), 445-459.

Matthes, J. y Kohring, M. (2008). The content analysis of media frames: Toward impro-
ving reliability and validity. Journal of communication, 58(2), 258-279.

ONU (2021). Más de la mitad de la población mundial reconoce que el cambio climático 
es una emergencia. https://news.un.org/es/story/2021/01/1487162

Spence, A.; Poortinga, W. y Pidgeon, N. (2012). The psychological distance of climate 
Change. Risk Analysis, 32(6), 957-972.

Spence, A.; Poortinga, W.; Butler, C. y Pidgeon, N. F. (2011). Perceptions of climate 
change and willingness to save energy related to flood experience. Nature Cli-
mate Change, 1(1), 46-49.

UE (2019). Eurobarómetro especial. Climate Change Report 490. https://ec.europa.eu/
clima/citizens/support_es

ÍN
D

IC
E

En
m

ar
ca

nd
o 

la
 cr

isi
s c

lim
át

ic
a 

de
sd

e 
el

 p
ris

m
a 

lo
ca

l: 
la

 p
ro

pu
es

ta
 d

e 
Pr

en
sa

 Ib
ér

ic
a

M
ar

ía
 T

er
es

a 
M

er
ca

do
 S

áe
z

279

https://news.un.org/es/story/2021/01/1487162
https://ec.europa.eu/clima/citizens/support_es
https://ec.europa.eu/clima/citizens/support_es


Ensayo fotográfico: Periodismo 
Antropológico en Códigos Visuales

Darío Gabriel Sánchez García
Universidad de La Habana

Palabras clave / Términos relevantes
Fotografía; Fotografía documental; Ensayo Fotográfico; Periodismo; Fotoperiodismo; 
Antropología Visual

1. INTRODUCCIÓN

Algunos autores concuerdan en que, lo que define a una fotografía periodística 
es su valor informativo, el abordaje de un hecho de actualidad de la manera 
más clara posible. Una vez trascendido el contexto noticioso, su relevancia pe-
riodística se diluye, cambia su connotación y cobra fuerza su valor documen-
tal-testimonial.

Desde esa segunda perspectiva, se convierte la imagen en registro de lo 
acontecido, de modo que podría pensarse en ella como un instrumento ade-
cuado para la investigación etnográfica.

Particularmente susceptible a esta dualidad, por las características propias 
del género, resultan las imágenes tomadas como parte de ensayos fotoperio-
dístico, con lo cual, podría pensarse no solo en una relación fortuita y eventual 
entre fotoperiodismo y antropología, sino en la utilización consciente e inten-
cionada del ensayo para la construcción de trabajos periodísticos de corte an-
tropológicos a partir de códigos visuales.
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2. OBJETIVOS

Objetivo General: Demostrar la factibilidad del ensayo fotográfico como he-
rramienta y lenguaje en trabajos periodísticos de índole antropológico.

Objetivos específicos:
 – Identificar el estado del arte en torno a la convergencia entre antropo-

logía visual y el fotoperiodismo.
 – Sistematizar antecedentes que asistan al estudio de la fotoantropología 

y el fotoperiodismo.
 – Fundamentar los preceptos que a nivel teórico sustentan el uso de foto-

grafías en el periodismo investigativo antropológico.
 – Sistematizar los rasgos generales del ensayo fotográfico como género 

periodístico.
 – Caracterizar elementos éticos y deontológicos afines a la práctica foto-

periodística

3. MATERIAL / MÉTODO

Ensayo fotográfico: Periodismo Antropológico en Códigos Audiovisuales analiza 
y demuestra la pertinencia del ensayo fotográfico como herramienta y len-
guaje en trabajos periodísticos de índole antropológico.

A partir de entrevistas semiestandarizadas a expertos de España, Francia y 
Cuba y la revisión bibliográfica, se detectaron los antecedentes, características 
y preconcepciones metodológicas del trabajo fotorreporteril y fotoantropoló-
gico. Posteriormente, el análisis de la información obtenida fue entrecruzado 
y comparado, obteniéndose las nociones teóricas y deontológicos afines desde 
ambas perspectivas. Los resultados indican que no existen diferencias signifi-
cativas entre el fotoperiodismo de investigación social y la antropología visual, 
siendo el ensayo fotográfico el género de mayor solidez para satisfacer los ob-
jetivos desde los dos campos en cuestión.

4. CONCLUSIONES

Tras la debida conceptualización del fotoperiodismo y la antropología visual, 
la revisión de sus antecedentes así como el análisis de sus respectivos requeri-
mientos metodológicos, el ensayo fotográfico se perfila como género factible 
para trabajos de índole fotoperiodístico y antropológico en tanto es disten-
dido en el tiempo, profundo en la investigación, meticuloso en el trabajo con 
la técnica fotográfica, agudo en el análisis de contextos, defensor de la relación 

ÍN
D

IC
E

En
sa

yo
 fo

to
gr

áfi
co

: P
er

io
di

sm
o 

A
nt

ro
po

ló
gi

co
 e

n 
C

ód
ig

os
 V

isu
al

es
D

ar
ío

 G
ab

ri
el

 S
án

ch
ez

 G
ar

cí
a

281



imagen-texto desde el protagonismo visual así como del sentido ético, la clari-
dad discursiva, la honestidad profesional y la responsabilidad social.

Se trata de brindar la mayor información posible sobre el fenómeno, ubi-
carlo en tiempo y espacio, dotar al lector de referencias y claves que le permita 
entender en profundidad la temática que se desarrolla. Pero también exonerar 
a la propuesta visual de cualquier duda o cuestionamiento ético.
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La apuesta estratégica por los podcast 
en la estructura productiva  de los 

cibermedios nativos digitales españoles

David Parra Valcarce · Concha Edo Bolós  
Santiago Martínez Arias

Universidad Complutense de Madrid

Palabras clave / Términos relevantes
Podcast; Cibermedios; Ciberperiodismo; Podcasting; iVoox; Web 2.0

1. INTRODUCCIÓN

La tecnología de podcasting conoce un considerable crecimiento durante estos 
últimos años facilitada por el surgimiento de un nuevo estándar multimedia 
en los procesos de adquisición y transmisión del conocimiento, la consolida-
ción de la web semántica manual y el surgimiento de la figura del prosumidor 
de contenidos.

Ante esta emergente realidad los cibermedios nativos digitales, entendi-
dos como los que operan sólo en la red y no dependen ni editorial ni finan-
cieramente de ninguna matriz impresa o audiovisual, son conscientes de las 
posibilidades del formato podcast como herramienta estratégica para diversi-
ficar su gama de contenidos y aproximarse a segmentos poblacionales hasta la 
fecha poco proclives a su oferta informativa.

2. OBJETIVOS

Determinar el grado de apuesta de los cibermedios nativos digitales españoles 
por una tecnología como el el podcasting
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Verificar los contenidos concretos correspondientes a dicha apuesta, así 
como su periodicidad en el tiempo y restantes atributos de relevancia

3. MATERIAL / MÉTODO

En primer lugar se ha procedido a la selección de una muestra que resulte 
científicamente significativa de los cibermedios nativos digitales de España. 
Hemos empleado el criterio cuantitativo del número mensual de usuarios úni-
cos que acceden a sus respectivos portales online, empleando como métrica 
de referencia la proporcionada por la empresa comScore, basada en criterios 
de carácter user centric y una combinación de datos censales y muestrales. En 
función de ello los cinco cibermedios que cuentan con un mayor volumen de 
tráfico web son: El Confidencial, El Español, OK Diario, El Diario y Huffing-
ton Post.

A continuación se ha planteado cuál es la presencia específica de estos 
cinco cibermedios en la plataforma de podcasting iVoox. Se ha seleccionado 
esta plataforma dado que es la que cuenta con unas mayores dimensiones en 
el ámbito hispano parlante, con más de 500.000 podcasts y en torno a los cin-
cuenta millones de escuchas mensuales. Para analizar dicha faceta se ha proce-
dido a la determinación y consideración de siete variables: presencia en iVoox, 
número y denominaciones de canales, fecha de inicio en dicha plataforma, ni-
vel de actualización de los contenidos generados, número de programas acu-
mulados, duración mínima, máxima y media de los programas y estructura de 
contenidos.

4. CONCLUSIONES

La tecnología de podcasting cuenta con un potencial sumamente prometedor. 
Aunque hasta el momento la presencia de los cibermedios nativos digitales es-
pañoles es escasa en comparación con la oferta informativa que aparece en su 
página web, todo hace prever que en el corto plazo se asistirá a una eclosión 
dentro de este ámbito similar a la de estos sectores.

Se considera que por sus características el formato podcast resulta parti-
cularmente adecuado para acercar contenidos periodísticos a los jóvenes, ade-
cuándose a sus patrones de consumo de todo tipo de temas, incluyendo los de 
carácter informativo.

ÍN
D

IC
E

La
 ap

ue
st

a 
es

tr
at

ég
ic

a 
po

r l
os

 p
od

ca
st

 e
n 

la
 e

st
ru

ct
ur

a 
pr

od
uc

tiv
a 

  
de

 lo
s c

ib
er

m
ed

io
s n

at
iv

os
 d

ig
ita

le
s e

sp
añ

ol
es

D
av

id
 P

ar
ra

 V
al

ca
rc

e 
· C

on
ch

a 
Ed

o 
Bo

ló
s 

Sa
nt

ia
go

 M
ar

tí
ne

z 
A

ri
as

284



5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Andersen, P. (2007). What is Web 2.0? Ideas, technologies and implications for educa-
tion. Bristol: JISC.

Barbeito Veloso, M. L. y Perona Páez, J.  J. (2019). Comunicación organizacional en 
clave sonora: el caso de Blink, los podcasts de BBVA. El Profesional de la Infor-
mación, 28(5), 1-9.

Bellman, B. (2001). Computer Networks as Social Networks. Science, 293(5537), 2031-
2034.

Berry, R. (2015). A Golden Age of Podcasting? Evaluation Serial in the Context of Po-
dcast Histories. Journal of Radio & Audio Media, 22(2), 170-178.

Bird, E. (2011). Are We All Producers Now? Convergence and Media Audience Prac-
tices. Cultural Studies, 25(4-5), 502-516.

Blanco Hernández, M.; Rodero Antón, E. y Corredera de Colsa, L. E. (2013). Evolu-
ción del conocimiento y consumo de podcasts en España e Iberoamérica. Trí-
podos, 33, 53-72.

Bofil, L. (2013). Constructivism and Collaborating Using Web 2.0 Technology. Journal 
of Applied Learning Technology, 3(2), 31-37.

Chacón, C. y Pérez, C. (2011). El podcast como innovación en la enseñanza del in-
glés como lengua extranjera. Pixel-Bit Revista de Medios y Educación, 39, 41-54.

Coleman, D. y Levine, S. (2008). Collaboration 2.0: technology and best practices for 
successful collaboration in a Web 2.0 world. Silicon Valley: Happy About.

Cortizo, J. C. (2018). Podcasting, un mercado que está despegando a lo grande. Digi-
tal, 30 de mayo.

De Lara González, A. y Del Campo Cañizares, E. (2018). El podcast como medio de di-
vulgación científica y su capacidad para conectar con la audiencia. Revista Me-
diterránea de Comunicación, 9(1), 347-359.

Edison Research (2017). The Podcast Consumer 2017. Edison Research.
García Marín, D. y Aparici Marino, R. (2018). Nueva comunicación sonora. Cartogra-

fía, gramática y narrativa transmedia del podcasting. El Profesional de la Infor-
mación, 27(5), 1071-1081.

Geets, K. (2019). El éxito del “podcast” y cómo tu marca puede aprovecharlo. Marke-
tingNews, 8 mayo.

González Conde, J. (2010). La ciberradio. Nueva alternativa de futuro para la radio. 
Revista de Estudios de Juventud, 88, 51-62.

ÍN
D

IC
E

La
 ap

ue
st

a 
es

tr
at

ég
ic

a 
po

r l
os

 p
od

ca
st

 e
n 

la
 e

st
ru

ct
ur

a 
pr

od
uc

tiv
a 

  
de

 lo
s c

ib
er

m
ed

io
s n

at
iv

os
 d

ig
ita

le
s e

sp
añ

ol
es

D
av

id
 P

ar
ra

 V
al

ca
rc

e 
· C

on
ch

a 
Ed

o 
Bo

ló
s 

Sa
nt

ia
go

 M
ar

tí
ne

z 
A

ri
as

285



La audificación de la práctica periodística. 
 Percepciones de los jóvenes profesionales 

sobre la integración radio-podcast

David García-Marín
Universidad Rey Juan Carlos

Palabras clave / Términos relevantes
Podcast; Radio; Periodismo digital; Jjóvenes; Ecosistema mediático

1. INTRODUCCIÓN

Considerado como una de las tendencias mediáticas del momento, el podcas-
ting ha experimentado desde inicios de 2020 un notable crecimiento, tanto en 
popularidad como en volumen de escuchas. En Estados Unidos, atrae a un to-
tal de 75 millones de oyentes, sobre todo a adolescentes y jóvenes. Se estima 
que el 49% de la población estadounidense entre 12 y 34 años consume conte-
nidos sonoros en este medio (Edison Research, 2020). En el contexto español, 
la escucha de podcasts experimentó un incremento del 25% en el primer tri-
mestre del último año. Esta expansión coincide con la entrada en el mundo del 
podcast de grandes plataformas como Spotify, la apuesta de medios de comu-
nicación tradicionales por el formato (especialmente a través de los daily que 
complementan los contenidos de las grandes cabeceras periodísticas) y el de-
sarrollo de diseños experimentales como el audioensayo, el diario sonoro o los 
podcasts interactivos que combinan el uso de los altavoces inteligentes.
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2. OBJETIVOS

En esta creciente audificación de la producción y la experiencia mediática de 
los usuarios (Espinosa de los Monteros, 2020), nuestra investigación se centra 
en la percepción que los jóvenes comunicadores tienen sobre el uso periodís-
tico del podcasting. Consideramos que este colectivo resulta clave en su rela-
ción con el podcast por su condición de profesionales de la comunicación, por 
estar situados en la franja de edad de mayor consumo de este medio y por ser 
quienes a corto, medio y largo plazo deberán decidir los modos de integración 
de este formato en sus rutinas laborales y cómo adaptarlo al ecosistema infor-
mativo sonoro, gobernado durante décadas por la radio.

3. MATERIAL / MÉTODO

Se realizaron entrevistas en profundidad a 33 jóvenes periodistas egresados 
de diferentes universidades españolas, complementadas por un cuestionario 
mediante la técnica del diferencial semántico centrado en las diferencias per-
cibidas entre el podcast y la radio. Los resultados del diferencial semántico se 
analizaron mediante estadística descriptiva e inferencial con el objetivo de es-
tablecer diferencias significativas entre las variables establecidas.

4. CONCLUSIONES

Los resultados muestran que los jóvenes periodistas consideran que el podcas-
ting es un medio compatible, complementario e independiente de la radio, no 
una evolución digital de ésta. Valoran su carácter flexible y su adaptabilidad a 
todo tipo de temáticas y géneros, así como su mayor capacidad para abordar 
en profundidad historias creadas en lenguaje sonoro. Perciben que puede ser 
una salida laboral interesante para los nuevos y futuros periodistas, pero mani-
fiestan serias dudas sobre su monetización. Consideran el podcast un formato 
más innovador, ubicuo y sencillo de realizar que la radio, pero perciben que la 
radio es más rentable en términos económicos y más eficiente para comunicar 
contenidos informativos.

Financiación

Este trabajo ha sido realizado en el marco del proyecto de investigación “Ver-
dad y ética en las redes sociales. Percepciones e influencias educativas en jóve-
nes usuarios de Twitter, Instagram y YouTube (Internética)”, financiado por la 
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convocatoria de proyectos I+D+i del Ministerio de Ciencia, Innovación y Uni-
versidades de 2019 (PID2019- 104689RB-100).
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La evolución temática del Periodismo 
Ambiental  como especialización 

informativa: no solo cambio climático

María Teresa Mercado Sáez
Universidad CEU Cardenal Herrera

Carmen del Rocío Monedero Morales
Universidad de Málaga

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo ambiental; Cambio climático; Especialización; Prensa; Análisis contenido

1. INTRODUCCIÓN

En octubre de 2020, en plena segunda ola de la pandemia provocada por el co-
ronavirus SARS-CoV-2, el diario El País lanzaba la sección “Clima y Medio 
Ambiente” en su edición digital con el fin de aprovechar todas las posibilida-
des de formatos y lenguajes de Internet para ofrecer contenidos más atractivos 
e interesantes. En la presentación de la propuesta se explicaba que, sin olvidar 
asuntos como la biodiversidad, la calidad del aire en las ciudades, la gestión del 
agua o la contaminación por plásticos, se pretendía dar una importancia espe-
cial a la crisis climática. El nacimiento de esta sección especializada que ante-
pone el cambio climático al más genérico medio ambiente es consecuencia del 
incremento de la cobertura del primero en los últimos años en todo el mundo, 
como demuestran los estudios del Media and Climate Change Observatory de 
la Universidad de Boulder (Boykoff et al, 2020), que incluye datos sobre Es-
paña (Fernández Reyes y Jiménez, 2020).
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2. OBJETIVOS

Esta investigación pretende examinar la evolución del peso relativo de la infor-
mación sobre cambio climático en el marco del periodismo ambiental desde 
2010 a 2020.

3. MATERIAL / MÉTODO

Tomando como caso de estudio el diario El País, se realiza un análisis de conte-
nido de la información ambiental publicada en la versión digital del periódico 
para determinar los temas identificados con la etiqueta Medio Ambiente y es-
tablecer la atención mediática otorgada al cambio climático en relación a ellos.

Para el análisis de las 1.447 unidades resultantes de la búsqueda en la he-
meroteca digital del propio diario se aplican categorías temáticas similares a 
las testadas en estudios anteriores (León, 2007; Mercado, 2010; Francescutti, 
2013): (1) cambio climático, (2) biodiversidad (3) políticas, (4) contaminación, 
(5) deterioro (6) energía, (7) medidas de protección, (8) residuos, (9) protes-
tas y (10) otros.

4. CONCLUSIONES

Los resultados confirman que el cambio climático es el asunto ambiental tratado 
en el 25 por ciento de las informaciones (n = 358) observándose una evolución 
en la intensidad de la cobertura muy ligada a la celebración de determinadas 
Cumbres del Clima, como “focusing events” (Liu et al, 2001, p. 407) que acapa-
ran la atención de los medios de acuerdo, coincidiendo con las tendencias obser-
vadas en otros países (Nossek y Kunelius, 2012; Arcila et al, 2015).

Sobre el riesgo de monopolio del cambio climático como objeto de estu-
dio académico y como asunto noticioso habían alertado expertos como Vi-
cente Mariño (2011): “El cambio climático puede ser una oportunidad muy 
válida para reivindicar la importancia de la comunicación medioambiental, 
pero una sobredosis injustificada puede volverse en su contra, al menospreciar 
otros temas de interés” (2011, p. 7). A pesar de la preponderancia mediática 
del cambio climático y aunque Schäfer y Painter (2020) hablan de periodistas 
climáticos, el abanico de asuntos de temática ambiental sigue siendo amplio y 
variado, destacando los referidos a la biodiversidad y espacios naturales, el de-
terioro provocado por la acción humana y la gestión de residuos.
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La importancia de las imágenes en la optimización 
de la transformación digital  y su evaluación 

mediante neuromarketing o neurocomunicación
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Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Neurocomunicación; Neuromarketing; Imágenes; Emoción; Eyes tracking; Electroen-
cefalografía

1. INTRODUCCIÓN

La transformación digital es la evolución de la empresa mediante tecnolo-
gía innovadora, así como de su cultura, su organización, su conocimiento, su 
mentalidad y su actitud (Kiron, Kane, Palmer, Phillips, y Buckley, 2016).

El sector periodístico, al igual que otros sectores, es muy competitivo. 
Existen una gran cantidad de empresas que compiten para que los consumido-
res les elijan, esforzándose en convencerles mediante anuncios publicitarios y 
otras herramientas (Kotler y Keller, 2013; Rabadán y Martínez, 2012).

La crisis generada por la COVID-19, ha incrementado la competitividad 
en el periodismo digital y en el ámbito digital en general. Las empresas necesi-
tan atraer a los consumidores a sus websites. Para ello, usan imágenes atracti-
vas en textos y banners. El banner es “un anuncio gráfico que se ejecuta por lo 
general en la parte superior de una página World Wide Web que permite el ac-
ceso a las webs de las empresas” (Sanabre, 2002).

Méndez y Leiva (2014) demostraron que no hay diferencias entre los tiem-
pos que los internautas se fijan en el texto y en la imagen, ni en el número de fi-
jaciones. Pero que los participantes miraron antes a las imágenes que al texto. 
De aquí la importancia de la eficiencia de las imágenes.
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El Neuromarketing es “la aplicación de las neurociencias con el fin de fa-
cilitar y mejorar la creación, comunicación e intercambio de acciones, servi-
cios y productos de valor entre grupos e individuos que necesitan y quieren 
satisfacer sus necesidades a través de estos intercambios” (González-Morales, 
Mitrovic y García, 2020). De la misma manera, la neurocomunicación es la 
aplicación de las neurociencias para la evaluación de la percepción que genera 
la comunicación ajena al marketing, en las personas impactadas por la misma.

2. OBJETIVOS

Confirmación o refutación de la utilidad del neuromarketing y la neurocomu-
nicación en la transformación digital de las empresas periodísticas y de comu-
nicación.

3. MATERIAL / MÉTODO

Se ha realizado una búsqueda de artículos científicos para concluir sobre la po-
sible idoneidad del neuromarketing y la neurocomunicación para evaluar las 
imágenes usadas en la transformación digital.

4. CONCLUSIONES

El neuromarketing cuenta con instrumental que permite medir y registrar la 
actividad cerebral asociada a las reacciones fisiológicas generadas ante estí-
mulos de imágenes visuales, entre ellas se encuentra el electroencefalógrafo, 
con el que es posible conocer la valencia emocional percibida (González-Mo-
rales, 2018; González-Morales, 2020 ). El electroencefalógrafo en los estudios 
se suele combinar con el eye tracker (Ćosić, 2016). El eye tracker se usa para 
comprobar hacia donde mira el sujeto experimental. Con el eye tracker se es-
tudia qué elementos atraen más la atención, en que se fijan los individuos, etc. 
(Mundel, Huddleston, Behe, Sage y Latona, 2018).

Los autores consultados confirman que mediante las neurociencias, con-
cretamente mediante dos herramientas usadas en neuromarketing, el elec-
troencefalógrafo y el eye tracker, puede evaluarse la atención y la percepción 
de las imágenes usadas en la digitalización de las empresas, cuestión altamente 
importante para el éxito en entornos digitales altamente competitivos.
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La Inteligencia artificial en la narrativa 
sonora, estudio de caso

Juan Pablo Arrobo Agila · Hernán Yaguana · Alex Jaramillo
Universidad Técnica Particular de Loja

Palabras clave / Términos relevantes
Radio; Inteligencia artificial; Automatización; Robótica; Narrativa sonora

1. INTRODUCCIÓN

La Inteligencia artificial (IA) ha comenzado a ser parte de los procesos y de 
las rutinas periodísticas en muchos medios de comunicación. A nivel mun-
dial existen algunos ejemplos tanto en el periodismo escrito como en el audio-
visual que nos dan a entender que muy pronto la IA estará acompañándonos 
dentro de nuestros trabajos. La investigación que a continuación se presenta 
forma parte del grupo de investigación de Comunicación y Cultura Audio-
visual de la Universidad Técnica Particular de Loja, tiene que ver con una de 
las ramas más complejas de la IA como es la robótica aplicada al lenguaje. En 
nuestro caso al diseño de programas sonoros donde la voz humana se mezcla 
con las voces recreadas por algoritmos de programación neurolingüística, para 
en conjunto ofrecer producciones con esa mixtura humana-robótica. El pro-
yecto que hemos diseñado se llama “historias de a lata”, son podcasts de corta 
duración donde, además de las historias, están de por medio los actores natu-
rales y los artificiales.
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2. OBJETIVOS

La investigación tiene como objetivo determinar a partir de la serie “Historias 
de a Lata” la influencia que la Inteligencia Artificial, concretamente la robótica, 
puede ejercer dentro de la narración sonora, tanto en las sensaciones que des-
pierta como en el agrado o no que puede causar entre el público.

3. MATERIAL / MÉTODO

El método utilizado para obtener los datos sobre la valoración de la propuesta 
fue a partir de técnicas cualitativas y cuantitativas, por un lado, aplicamos una 
encuesta a estudiantes de comunicación que actualmente cursan la materia de 
Radio y nuevas tecnologías sobre la base de dos preguntas principales: ¿Las 
sensaciones que producen al escuchar una realización sonora donde están fu-
sionadas voces humanas y voces robóticas?, ¿Qué criterios tienen sobre el uso 
de voces robóticas en las producciones sonoras pensando en el futuro de la ra-
diodifusión? La investigación fue complementada con la entrevista a expertos 
internacionales del campo de la producción sonora.

4. CONCLUSIONES

Como conclusiones podemos decir que las personas sienten agrado por este 
tipo de producciones, aunque saben que de por medio hay voces artificiales en 
la producción, manifestaron sentir indiferencia, incluso les distrae y les llama 
la atención, y sugieren que se use este tipo de tecnología para así revitalizar la 
producción radial. Algunos de los expertos complementaron los resultados se-
ñalando que la IA, desde el computer speech, cada vez va creciendo, desarro-
llando algoritmos donde se puede hacer clonaciones completas de voces reales. 
Ven su uso como parte del futuro de la producción sonora.

Crear una producción sonora usando varios actores, ya no puede ser tan 
complicada ni costosa si usamos tecnología de la IA, ahora todo dependerá ex-
clusivamente de la buena realización de la historia, el guión y de la postpro-
ducción, es decir la creatividad en el diseño será la única pauta que determine 
el trabajo sonoro del futuro. Es un cambio radical al cual no todos los produc-
tores estarán dispuestos a sumarse, pero es indudable que si no lo hacen muy 
pronto quedaran fuera del mercado de producción global.
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La inteligencia artificial en las nuevas narrativas 
de los videojuegos como preámbulo a su 

 aplicabilidad en los newsgames: la expansión de 
la historia de Isaac (The Binding of Isaac, 2011)

Sergio García Maeso · María Teresa Sandoval Martín
Universidad Carlos III

Palabras clave / Términos relevantes
Videojuegos; Newsgames; Inteligencia artificial; Expansión; Algoritmo; The Binding 
of Isaac

1. INTRODUCCIÓN

Teniendo en cuenta la incorporación paulatina de los newsgames en el Perio-
dismo y el avance vertiginoso de la inteligencia artificial (IA) en el ámbito de 
los videojuegos, las aplicaciones que se dirigen a lograr los aspectos que se co-
nocen usualmente como durabilidad y rejugabilidad pueden ser fuente de ins-
piración en la innovación mediática a la puertas de la aclamada IV Revolución 
Industrial (Schawb, 2016). Los videojuegos, igual que cualquier industria cul-
tural, se enfrentan a un presente líquido (Bauman, 2002), el cual es difícil de 
abastecer: la obsolescencia de los productos es cada vez más rápida, por lo que 
el mercado exige un flujo mayor de novedades. Las productoras independien-
tes o, incluso, las medianas, no pueden responder a esta exigencia, teniendo 
que buscar fórmulas para que sus juegos sobrevivan y sean atractivos durante 
más tiempo. La IA se presenta como la oportunidad para crear o expandir sus 
historias, es el caso de uno de los títulos independientes más jugados: The Bin-
ding of Isaac. Lanzado por Nicalis en 2011 para PC, este juego fue adaptado a 
todas las plataformas y en 2021 saldrá la última expansión del juego llamada 
The Binding of Isaac: Repentance. Vinculamos en esta investigación su éxito al 
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crowdsourcing, al contar con cientos de mods, modificaciones amateur y aña-
didos piratas elaborados por los usuarios.

Además, pertenece al género de los roguelike, es decir, es un videojuego 
que genera sus niveles de manera totalmente aleatoria cada vez que el jugador 
empieza una partida. De esta forma, la combinación entre creador humano y 
creación algorítmica genera un videojuego que se reproduce como novedoso 
de manera prácticamente infinita, generando un producto vivo.

2. OBJETIVOS

Los objetivos de la investigación son: indagar en cómo la adaptación de la in-
dustria independiente del videojuego inmersa en la transformación digital ha 
creado un juego longevo e infinito; cómo se ha llegado a la creación de nuevas 
formas narrativas de manera automatizada; si se ha creado un nuevo storyte-
lling fruto del uso de la IA y si estas adaptaciones podrían extrapolarse a los 
juegos generados por la industria de los medios.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para alcanzar estos objetivos se revisará de forma sistemática la literatura cien-
tífica sobre IA y los videojuegos y la webgrafía sobre el estudio de caso y se lle-
varán a cabo varias entrevistas a creadores y expertos del sector; además, se 
propondrá un esquema para analizar sistemáticamente la narrativa de los vi-
deojuegos y newsgames y se ejecutará con The Binding of Isaac.

4. CONCLUSIONES

La investigación revelará que entre los factores que contribuyen a la rejuga-
bilidad y durabilidad de los videojuegos se encuentran una reproductibilidad 
infinita propiciada por la IA, pero basada en el diseño humano; la cocreación 
con los usuarios expandiendo la narración, y que el componente narrativo se 
forma a través de tropos narrativos, siguiendo a Jenkins (2004), dentro de la 
aleatoriedad de niveles que genera la IA, entendiendo los tropos como elemen-
tos de una arquitectura narrativa que se conectan a través de la estructura lú-
dica, de botones y acciones.
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La neurocomunicación como herramienta de 
comparación de opciones para  la optimización 

de la transformación digital en las empresas 
de comunicación y periodísticas

Antonio González Morales
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Neurocomunicación; Neuromarketing; Imágenes; Emoción; Eyes tracking; Electroen-
cefalografía; Medidores periféricos

1. INTRODUCCIÓN

Es un hecho necesario en todo tipo de empresas, incluidas las periodísticas y 
las dedicadas a la comunicación, que se acometa la transformación digital con 
vistas a poder seguir sobreviviendo en un entorno cada vez más competitivo 
en el que las empresas cuentan cada vez con más herramientas y más sofistica-
das (Kiron, Kane, Palmer, Phillips, y Buckley, 2016).

En este entorno cada vez más competitivo, las empresas deben optimi-
zar sus decisiones usando todas las herramientas que tangan en sus manos 
para que los consumidores les elijan, para lo que deben convencerles mediante 
anuncios publicitarios, mejoras de los productos, contenidos y otras acciones 
(Kotler y Keller, 2013; Rabadán y Martínez, 2012).

Las empresas necesitan atraer a los consumidores a sus webs, hacerlas 
cada vez más atractivas y mejorar su usabilidad. Para ello, es importante eva-
luar las imágenes que usan, la disposición de los textos, de los enlaces a otras 
páginas, etc. (Cancio, y Bergues, 2013).

Méndez y Leiva (2014) demostraron que los participantes miraron an-
tes a las imágenes que al texto. De aquí la importancia de la eficiencia de las 
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imágenes que se van a usar en la transformación y digital, así como de usar es-
tas combinadas con el textos para hacer más mejorar la usabilidad. Además en 
el ámbito de la comunicación y del periodismo, esto es aún más importante.

El Neuromarketing es “la aplicación de las neurociencias con el fin de faci-
litar y mejorar la creación, comunicación e intercambio de acciones, servicios 
y productos de valor entre grupos e individuos que necesitan y quieren satis-
facer sus necesidades a través de estos intercambios “ (González-Morales, Mi-
trovic y García, 2020) y la neurocomunicación se puede definir como el uso de 
las neurociencias para la evaluación de la comunicación al margen del marke-
ting, como puede ser la periodística.

2. OBJETIVOS

Evaluar la posibilidad de hacer comparaciones entre opciones y entre empre-
sas, de las herramientas digitales que usan o podrían usar, con el fin de ayudar 
a optimizar la transformación digital de las empresas.

3. MATERIAL / MÉTODO

Se ha realizado una búsqueda de artículos científicos con la finalidad de apo-
yar la decisión.

4. CONCLUSIONES

El neuromarketing cuenta con equipos que pueden medir la activación y la 
valencia emocional de los estímulos visuales, entre ellos de las herramientas 
digitales. Para ello se usa el electroencefalógrafo y los medidores psicofisioló-
gico (González-Morales, 2018; González-Morales, 2020 . El eye tracker se usa 
para comprobar hacia donde mira el sujeto experimental, por lo que con el eye 
tracker se estudia qué elementos atraen más la atención y en que se fijan los 
individuos cuando generan la emoción que se mide mediante las técnicas an-
teriormente mencionadas, si se usan combinadas (Mundel, Huddleston, Behe, 
Sage, y Latona, 2018).

Mediante la neurocomunicación, puede hacerse comparaciones entre op-
ciones de contenidos y entre las herramientas digitales de distintas empresas, 
incluidas la de comunicación y periodísticas, con la finalidad de ayudar a opti-
mizar los resultados de las mismas en la transformación digital.
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La radio en España y su entorno digital: 
experiencias, tendencias y retos

Inmaculada Celda Monzo
Universitat Politècnica de València

Palabras clave / Términos relevantes
Radio; Redes sociales; Interacción; Comunicación

1. INTRODUCCIÓN

Tras cumplirse un siglo desde su nacimiento como medio de comunicación, la 
radio se encuentra ahora mismo en un proceso de adaptación, puesto que sus 
audiencias han dejado de ser pasivas para convertirse en productoras de infor-
mación, comunicación y contenidos. Con la aparición de las redes sociales, el 
medio radiofónico ha ganado proximidad con su comunidad de oyentes-usua-
rios. En 1932 ya lo advertía el dramaturgo alemán Bertold Brecht, quien iden-
tificó en sus “Teorías de la Radio” que el medio hertziano no sólo tendría la 
capacidad de emitir mensajes sino de escuchar a su audiencia.

2. OBJETIVOS

La presente investigación identifica las nuevas formas de explotación de la pro-
gramación en la radio española que generen cambios en la cadena de valor de 
la marca y desarrollen un modelo de negocio diferente. Se trata de un proceso 
de constante aprendizaje debido a la vertiginosa evolución y ampliación de los 
canales sociales, así como de sus renovadas posibilidades tecnológicas, narra-
tivas y expresivas.
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Con los diferentes estudios realizados hasta la fecha, en torno a cómo se 
ha adaptado el medio hertziano español a las redes sociales, se determinarán 
cuáles han sido los ejes sobre los que se ha trabajado para llegar a los usuarios, 
cómo ha evolucionado esta industria y cuáles son sus dinámicas para intro-
ducir nuevas formas de trabajar para la creación y distribución de contenidos 
adaptados a las exigencias y lenguajes de cada red, desde Twitter a TikTok pa-
sando por Facebook, YouTube e Instagram.

3. MATERIAL / MÉTODO

Desde el punto de vista metodológico, se hace un análisis sobre la bibliografía 
de los artículos e investigaciones entre los años 2012 y 2021. Con este vaciado 
se identifican las principales tendencias en el uso de las redes sociales por parte 
de la industria española de la radio para llegar a una audiencia joven, además 
de ordenar experiencias, describir metodologías y reconocer aportaciones aca-
démicas y profesionales de cada estudio.

4. CONCLUSIONES

Tras el análisis en profundidad de la bibliografía seleccionada observamos que, 
efectivamente, las redes sociales suponen un nuevo canal para que la radio co-
necte con los oyentes-usuarios digitales, puesto que la preocupación de los 
medios hertzianos es la pérdida de la audiencia joven (Costa, 2019).

La evolución de las redes sociales ha obligado a la radio a conocer y a 
adaptar su estrategia a cada canal. Por ejemplo, han pasado del uso exclusivo 
del texto, con un determinado de números de caracteres y acompañado de al-
guna fotografía, en Twitter, a hacer protagonistas las fotografías en Instagram 
o incluso a preferir el contenido audiovisual en YouTube y Tik Tok.

Además, en la actualidad, el contenido instantáneo está en auge, puesto 
que los usuarios digitales prefieren ver más contenido en menos tiempo, mo-
tivo por el cual la radio sigue, día tras día, en una situación de aprendizaje para 
adaptarse a las nuevas narrativas.

Las investigaciones académicas, hasta la fecha, se han centrado más en la 
dimensión cuantitativa, es decir en las variables numéricas, dónde se habla de 
número de seguidores, número de impactos o de interacciones por publicacio-
nes en las diferentes redes sociales.
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La Realidad Aumentada en los 
Informativos en Televisión

Brandon Do Nascimento Pereira 
María de los Ángeles Cabrera González

Universidad de Málaga

Palabras clave / Términos relevantes
Realidad aumentada; Televisión; Periodismo; Innovación; Información digital; Inte-
ractividad

1. INTRODUCCIÓN

Desde las pinturas rupestres hasta el uso de internet, las técnicas comuni-
cativas, y narrativas, han ido evolucionado a la vez que lo hacía la tecnolo-
gía. Tanto los inicios de la radio a principios del siglo XX como las primeras 
emisiones de televisión, en 1927, supusieron un gran cambio en el panorama 
comunicativo de su momento. Con el objetivo informar, formar y entrete-
ner de la manera más eficaz, así como comunicar de la forma más completa 
posible, varios académicos, informáticos y expertos en comunicación han 
llevado a cabo numerosas investigaciones acerca del desarrollo, usos y apli-
caciones de la escenografía virtual, lo que ha dado lugar a una técnica narra-
tiva que se considera ya un nuevo escalón en la comunicación televisiva: la 
realidad aumentada.

2. OBJETIVOS

Esta investigación tiene como objetivo dar respuesta a cuestiones acerca de 
las aplicaciones prácticas de esta nueva técnica narrativa en los medios audio-
visuales, tales como el volumen de la inversión necesaria para la creación de 
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contenidos, los procesos creativos y los softwares necesarios para su empleo. 
Además de cuál es la percepción psicológica y la aceptación del público res-
pecto a esos contenidos y cómo estos son asimilados.

3. MATERIAL / MÉTODO

La realización de este estudio ha sido llevada a cabo mediante la combinación 
de cuatro métodos científicos de investigación: el método descriptivo, el ana-
lítico, el sintético y el comparativo. Métodos que han sido aplicados de forma 
posterior a una revisión bibliográfica en profundidad acerca del estado de la 
cuestión y las aplicaciones actuales de la Realidad Aumentada en el ámbito de 
la información audiovisual, tanto en el panorama nacional como en el esta-
dounidense.

4. CONCLUSIONES

En lo que respecta a los resultados, los hechos y datos analizados llevan a la 
confirmación de las hipótesis planteadas en este estudios: la Realidad Aumen-
tada es una nueva forma de comunicación que aprovecha los medios tecno-
lógicos disponibles; desde el punto de vista psicológico, los contenidos en 
Realidad Aumentada resultan más atractivos para las audiencias y anuncian-
tes que los contenidos “tradicionales”; y finalmente, los gastos de producción 
de contenidos de Realidad Aumentada son relativamente bajos y los materiales 
necesarios son de fácil acceso, y urge la formación de los futuros profesionales 
en esta narrativa que respondan a los nuevos perfiles profesionales requeridos 
por las empresas de comunicación.

Además, esta investigación apunta dos nuevas líneas de estudio con vista a 
investigaciones futuras relacionadas con la aplicación de las nuevas tecnologías 
a la comunicación: la primera, tiene que ver con la utilización de neutrinos en 
el envío de datos para una mayor eficacia y velocidad en las transmisiones, y la 
segunda, con la aplicación de los principios de la física cuántica al ámbito de la 
información para el envío de datos de forma binaria simultáneamente, lo que 
supone una mejora en la seguridad de los sistemas de transmisión de datos.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS
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La redefinición del periodismo radiofónico 
en el entorno del podcasting

Luis Miguel Pedrero Esteban
Universidad Nebrija

Raúl Terol Bolinches
Universidad Politécnica de Valencia

Alfredo Arense Gómez
Universidad Francisco de Vitoria

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo sonoro; Podcast; Nuevas narrativas sonoras; Audio digital

1. INTRODUCCIÓN

La consolidación de Internet y de un nuevo paradigma comunicativo que per-
mite al usuario configurar su propio menú de información y entretenimiento 
ha reconfigurado las tradicionales lógicas de producción y distribución del pe-
riodismo en todos los medios y soportes. En el caso de la radio, el progre-
sivo afianzamiento del podcast como formato de audio a la carta no solo está 
alumbrando la creación de una oferta cada vez más variada de contenidos y la 
emergencia de una industria con cada vez más actores, sino también la crista-
lización de nuevas fórmulas narrativas, expresivas y estratégicas para el segui-
miento de la actualidad sin los condicionamientos propios de la emisión lineal.

2. OBJETIVOS

Esta comunicación propone identificar y categorizar los podcasts sobre temas 
de actualidad en las cuatro plataformas españolas de podcasting con mayor 
presencia en el mercado (Podium Podcast, Spotify, Podimo, Audible) bajo la 
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premisa de que estos servicios cada vez resultan más competitivos frente a las 
programaciones radiofónicas, tanto por su cada vez mayor penetración –en 
2020 el consumo de podcasts aumentó un 25% en España, un 52% en la UE y 
un 42% a nivel mundial– como por el sustancial incremento en la cantidad y 
variedad de contenidos y géneros ofrecidos.

3. MATERIAL / MÉTODO

El objetivo de esta comunicación es reconocer cuál es el grado de desarrollo de 
los podcasts de información (temas, géneros, formatos) y qué posibles ventajas 
aportan frente a los operadores de la industria tradicional. Para ello, se reco-
nocerán y clasificarán los títulos exclusivos incluidos en cada uno de sus re-
positorios y estrenados entre septiembre de 2020 (fecha en la que se lanzaron 
en España Podimo y Audible) y marzo de 2021. Desde el punto de vista meto-
dológico, se definirán y justificarán las categorías y variables de análisis –for-
mato, contenido y producción– antes de aplicar la ficha resultante a cada una 
de las plataformas objeto de estudio. El estudio se completará con entrevistas 
cualitativas con responsables editoriales de cada operador para contextualizar 
sus estrategias.

4. CONCLUSIONES

Los resultados permitirán medir y valorar el desarrollo del periodismo sonoro 
en un formato de creación y distribución que explora y expande las posibili-
dades expresivas del lenguaje sonoro en el ámbito informativo, renovando sus 
narrativas y ampliando el perfil de la audiencia tradicional de la radio. Ade-
más, ayudará a vislumbrar la dimensión que las plataformas de podcasting 
pueden alcanzar a partir de su posicionamiento como medios periodísticos.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Berry, R. (2015). A Golden Age of Podcasting? Evaluating Serial in the Context of Po-
dcast Histories. Journal of Radio & Audio Media, 22(2), 170-178.

Bonet, M. y Sellas, T. (2019). Del flujo al stock: el programador radiofónico ante la ges-
tión del catálogo digital. El Profesional de la Información, 28(1).

Nieborg, D. B. y Poell, T. (2018). The platformization of cultural production: Theori-
zing the contingent cultural commodity. New Media & Society, 20, 4275-4292.
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La utilización de la narración inmersiva 
para la creación de historias sociales

María Isabel Fidalgo
Universidad de Salamanca

Adriana Paíno Ambrosio
Universidad Europea Miguel de Cervantes

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo inmersivo; RV; Video 360º; Compromiso social; Modelo de comunica-
ción; Narración inmersiva

1. INTRODUCCIÓN

La incorporación de la realidad virtual (RV) y el vídeo en 360º al contexto pe-
riodístico ha traído consigo otras formas de crear contenidos informativos, li-
gados a lo que se conoce como periodismo inmersivo (De la Peña et al., 2010). 
Esta nueva narración introduce, como una de sus principales novedades, la 
posibilidad de que los usuarios o consumidores formen parte de las historias 
narradas. Este hecho ha suscitado un debate académico relacionado con el 
concepto de empatía y en qué medida este tipo de contenidos inmersivos pue-
den generar cambios actitudinales vinculados a temáticas sociales problemáti-
cas (Kukkakorpi y Mervi Pantti, 2020; Sánchez, 2020; Steinfeld, 2019).

2. OBJETIVOS

Los mecanismos que hacen posible la narración inmersiva se convierten 
en el centro de atención del estudio que aquí se plantea. Partiendo del mo-
delo de comunicación y estructura de la información inmersiva (Paíno y Ro-
dríguez, 2019), que plantea una reformulación de los parámetros clásicos 
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comunicativos, se propone analizar su aplicación a los proyectos desarrolla-
dos por el laboratorio de innovación Al Jazeera Contrast (https://ajcontrast.
com/), que desde hace años está apostando fuertemente por la utilización de 
dichas tecnologías (Jones, 2020). Además esta plataforma informativa se ca-
racteriza por la creación de historias inmersivas de contenido social que in-
tegran a los miembros de comunidades marginadas de países en desarrollo 
(Contrast, 2020).

3. MATERIAL / MÉTODO

Teniendo en cuenta estos aspectos, y a través del uso de la metodología del 
análisis de contenido, esta investigación pretende comprobar la eficacia comu-
nicativa (modelo y estructura inmersiva) de dichos productos inmersivos y en 
qué medida contribuyen a potenciar el compromiso social, a diferencia de la 
utilización de la narración clásica.

4. CONCLUSIONES

Los resultados de esta investigación constatan que los proyectos objeto de es-
tudio responden a las características que definen al modelo de comunicación 
inmersiva. Ahora bien, se han identificado diferencias a la hora de estructu-
rar la información que afectan a las 5W y a los dos niveles de profundización. 
Es en estas diferencias donde se focaliza la discusión sobre el mayor o menor 
grado de compromiso social de dichas piezas inmersivas.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS
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La verificación y el desmentido en la 
era de las fake news. Estudio de caso: 

diez bulos sobre la COVID-19

M. Ángeles Fernández Barrero · Isaac López Redondo
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Fact-checking; Verificación; Desmentido; Fake news; Bulo; Coronavirus; Periodismo

1. INTRODUCCIÓN

España ha sido uno de los países más afectados por la pandemia. También por 
las fake news. Según Digilab, el 80,3% de la población ha recibido bulos rela-
cionados con el coronavirus durante el confinamiento, sobre todo a través de 
redes sociales y de WhatsApp, un fenómeno conocido como infodemia, que ha 
estado acompañado del importante esfuerzo por parte de medios e institucio-
nes para concienciar a los ciudadanos sobre la necesidad de recurrir a fuentes 
autorizadas y cabeceras reconocidas. De forma paralela, los sistemas verifica-
dores de hechos (fact-checkers) y los portales especializados contra bulos han 
generado una intensa actividad de verificación que abre nuevas expectativas 
para el periodismo.

2. OBJETIVOS

En esta comunicación tratamos de comprobar si verdaderamente se realiza 
una verificación de primer grado o si se trata de un proceso mediatizado, así 
como describir el procedimiento de verificación empleado y la dinámica y la 
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rutina narrativa de los textos, de manera que se puedan establecer unas pau-
tas narrativas concretas.

3. MATERIAL / MÉTODO

Aportamos una descripción cualitativa sobre el proceso de verificación de he-
chos y la publicación de desmentidos. Además, nos centramos en un estudio 
de caso, basado en el análisis de diez bulos sobre la COVID-19. Los ejemplos 
seleccionados atienden a su mayor relevancia en el sistema de indexación de 
textos de Google en el periodo temporal de la pandemia.

4. CONCLUSIONES

La verificación y el desmentido, pese a no ser procedimientos nuevos en el ám-
bito periodístico, cobran fuerza entre las tendencias recientes en la producción 
de contenidos noticiosos y las nuevas narrativas, un fenómeno ligado a la ne-
cesidad de clarificar y luchar contra la desinformación. Los textos siguen unos 
parámetros narrativos constantes. No obstante, no todos los medios desem-
peñan un proceso de verificación de primer grado, pues son muchas las ca-
beceras que recurren al proceso seguido por instituciones externas, como las 
Fuerzas de Seguridad, y medios especializados en fact-checking.
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Las alertas noticiosas como micronarrativas 
periodísticas: lenguaje y prácticas profesionales

Lourdes Lugo-Ortiz · Israel Rodríguez Sánchez
Universidad de Puerto Rico

Palabras clave / Términos relevantes
Narrativas periodísticas; Alertas noticiosas; Notificaciones; Periodismo móvil; Puerto 
Rico; Storytelling

1. INTRODUCCIÓN

Las alertas noticiosas en los móviles no solo representan formas de distribu-
ción de contenido o ganchos para aumentar el tráfico de los usuarios en las 
aplicaciones o páginas web; también, se conciben como micronarrativas pe-
riodísticas, o una forma única de storytelling (Brown, 2017; Welsh, Bishop y 
Pasick, 2016; Wood, 2016; O”Connell, 2015; Westlund, 2013). Las “push no-
tifications” comunican historias con elementos característicos de la llamada 
“cuarta pantalla”. Brown (2017) apunta a que las notificaciones se han alejado 
del estilo de redacción de un titular tradicional, y han adoptado estrategias 
para proveer información más amplia y contextual. Ballard (2016) destaca, asi-
mismo, que las alertas deben contener información exacta y correcta.

2. OBJETIVOS

Este estudio, producto de un trabajo colectivo, explora cómo las notificacio-
nes contribuyen al relato periodístico a través de las narrativas del periodismo 
móvil. En particular, indaga ¿qué estructura narrativa y elementos mediáticos 
(“rich media”) incorporan las alertas?, ¿qué lenguaje utilizan?, y ¿cuáles son las 
rutinas de producción?
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3. MATERIAL / MÉTODO

Para contestar estas preguntas, esta investigación se basó en un análisis de con-
tenido de las alertas publicadas durante una semana compuesta por los siete 
medios en Puerto Rico que envían notificaciones móviles, así como en entre-
vistas a los periodistas a cargo de producirlas. El análisis del contenido aus-
cultó, entre otros, el formato de redacción, y el uso de emojis, fotos, imágenes 
o vídeo. Además, la presentación de datos, opiniones, lenguaje conversacional 
o en tercera persona, y la concisión, claridad, precisión y sencillez del conte-
nido de las alertas. También, exploró si la información era correcta y contex-
tualizada. En el caso de las entrevistas a periodistas, se examinaron las rutinas 
de producción de las alertas.

4. CONCLUSIONES

Entre otros hallazgos, la investigación encontró que las alertas privilegian el 
texto con pocos elementos mediáticos, en el que prima la redacción en forma 
de titular. La inclusión de fotos y sonidos está determinada por la tecnología 
con la que cuenta cada medio. Cuatro de los siete medios estudiados poseen 
programas que permiten la inclusión de fotografías, imágenes o videos. En es-
tos medios, predominó el uso de fotos. Por el contrario, los que carecen de 
esa herramienta tienden a adoptar, de forma significativa, los emojis. El em-
pleo del sonido está asociado al perfil periodístico de cada medio. En cuanto 
al lenguaje, el estudio reveló que más de la mitad de las alertas incorporan da-
tos (64.6%) y están redactadas en tercera persona (61.6%), mientras que un 
porcentaje menor utilizó lenguaje conversacional (37.7%) y opiniones (7.5%). 
Asimismo, la mayoría exhibió vocabulario sencillo (76.1%) y conciso (63.3%), 
pero cuatro de cada seis no fueron claras (43.3%) ni precisas (39.3%), ambi-
güedad asociada a uso como “clickbaits”, o ganchos para que entren en las pá-
ginas. Casi todas las notificaciones presentaron contenido verdadero (97.4%) 
y representado correctamente (95.4%), pero pocas estaban contextualizadas 
(32.5%). Los periodistas entrevistados reconocieron que no cuentan con guías 
estandarizadas para la redacción y publicación de las alertas. La investigación 
apunta a que los medios no han potenciado las posibilidades de las alertas en 
su forma escrita y multimedia para contar sus historias.
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Palabras clave / Términos relevantes
Comunicación organizacional; Redes sociales; Twitter; Facebook; Periodismo

1. INTRODUCCIÓN

El objetivo principal de la investigación es el estudio del uso de redes sociales 
en la comunicación organizacional en las principales bibliotecas de Europa. El 
trabajo hace un análisis de la comunicación online de las 48 principales biblio-
tecas europeas como lugar privilegiado para la integración a través de la comu-
nicación (Calzada-Prado y Angel- Marzal, 2013; Vanderheiden, 2007, Slovic, 
Lichtenstein y Fischhoff, 1988), pasando de ser lugares de préstamos de libros 
a espacios de participación e interacción (Mackenize, 2007) que se potenció 
con la crisis de la COVID-19.

2. OBJETIVOS

El objetivo general del trabajo es el análisis del uso de redes sociales
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3. MATERIAL / MÉTODO

El método utilizado fue el análisis de contenido de tres ámbitos: 1. Estatuto y 
normas,para comprobar su misión y objetivos; 2. Análisis de las webs y 3. Aná-
lisis específico de deredes sociales. La muestra se está compuesta por todas las 
bibliotecas que figuran en el catálogo The European Library incluido en la web 
de la Biblioteca Nacional de España

4. CONCLUSIONES

Pese a la ausencia de una estrategia común, destaca el uso de redes sociales. 
Tras el gran despegue a partir de 2010, Twitter y Facebook son las dos más 
utilizadas en el momento actual, aunque hay un avance muy importante de 
las redes vinculadas a los documentos audiovisuales como Youtube o Insta-
gram. Es residual la presencia el Flick o Pinterest. La práctica totalidad de las 
bibliotecas apuestan por la presencia en redes sociales y, en la mayoría de los 
casos, utilizan, por lo menos, dos de ellas. Sería muy importante durante los 
próximos años el desarrollo de estrategias adecuadas (García- Orosa, 2019) 
y la adaptación a cada situación (Adjei; Ammor-Frempong; Bosompem, 
2016; Rodríguez, 2016). Se comienza a intuir la necesidad de una estrategia 
integrada en medios sociales (Johns, 2014) para un público diferente como 
ocurrió ya con éxito en otros ámbitos (Formenen; Bortree; Fraustino, 2017; 
Lovari; Parisi, 2015).
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Los géneros periodísticos en medios de 
comunicación digital de Ecuador

Pedro Vallejo · Pastora Moreno
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Géneros periodísticos; Redes sociales; Multiplataforma; Ecuador

1. INTRODUCCIÓN

El periodismo en Ecuador está atravesando por un proceso de adaptación a 
causa del fenómeno social derivado de la emergencia sanitaria. En 2020, se 
crearon modelos multiplataforma decididos a convertirse en la nueva com-
petencia de los medios de comunicación tradicional quienes progresivamente 
han migrado sus audiencias de los soportes televisivos, radiales y de prensa.

La hipótesis de partida de este trabajo es la posibilidad de que estos nue-
vos modelos periodísticos que han impulsado sus audiencias desde las redes 
sociales digitales podrían ser el nacimiento de géneros multimedia que forta-
lezcan académicamente a la comunicación. Esto conllevaría a estructurar nue-
vos conceptos que organicen y cataloguen la esencia periodística en formatos 
digitales de segmentación masiva.

2. OBJETIVOS

Los objetivos de esta investigación son dos: obtener una lista categorizada 
de nuevos géneros multimedia propuestos en Ecuador donde se presenten 
sus características principales y compararlos con los géneros periodísticos 

ÍN
D

IC
E

Lo
s g

én
er

os
 p

er
io

dí
st

ic
os

 e
n 

m
ed

io
s d

e 
co

m
un

ic
ac

ió
n 

di
gi

ta
l d

e 
Ec

ua
do

r
Pe

dr
o 

Va
ll

ej
o 

· P
as

to
ra

 M
or

en
o

324



tradicionales donde se puedan marcar diferencias e iniciar un acotamiento de 
los aportes que pretenden exponer las nuevas tendencias multiplataforma.

3. MATERIAL / MÉTODO

Se analizan tres medios de comunicación digital con una metodología cuali-
tativa y cuantitativa y se usa la técnica de la observación en conjunto con en-
trevistas semidirigidas a expertos para aportar en la discusión del fenómeno. 
Estos medios de comunicación digital se caracterizan por idear estrategias en-
focadas en la difusión de sus contenidos en las redes sociales. Esto les ha per-
mitido crear una variedad de géneros especializados y adaptar los recursos 
audiovisuales, gráficos y textuales a un segmento de público que prioriza el 
dispositivo móvil y las redes sociales como fuente de información fidedigna.

4. CONCLUSIONES

Los hallazgos revelan que el texto usa con mucha frecuencia hashtags, men-
ciones, emoticones e hipervínculos basando su discurso informativo en ex-
posiciones cortas de los hechos más relevantes. Las gráficas responden a un 
formato preconcebido con los colores de los medios de comunicación donde 
resaltan grandes titulares en la parte central. Lo audiovisual es más variado y 
se ha considerado la creación de diversos segmentos informativos abordando 
las temáticas más comunes en el periodismo como son noticias, deportes, en-
tretenimiento, opinión, entre otras. Tienen una cuenta principal de emisión de 
contenidos para impulsar la marca del medio de comunicación, y también pu-
blican en otros medios sociales como estrategia de posicionamiento en el mer-
cado ya establecido de los medios de comunicación digital.

Este trabajo pone de manifiesto la construcción de una amalgama de géne-
ros televisivos, radiales y de prensa escrita transportados a formatos multipla-
taforma que se esfuerzan por idear sistemas que conviertan la intermediación 
de un hecho periodístico al contexto del canal que lo distribuye. Todo es po-
sible por la facilidad que brindan las aplicaciones informáticas cuando modi-
fican y presentan rápidamente cualquier recurso periodístico en una plantilla 
estandarizada de procesos (dimensiones, cantidad de caracteres, sincroniza-
ción automatizada de dispositivos) y plataformas de emisión abierta de conte-
nidos audiovisuales.
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Narrativas digitales: la Transición 
a través de la prensa digital

Mariola Moreno Calvo
Universidad Carlos III de Madrid

Palabras clave / Términos relevantes
Transición; Prensa digital; Análisis lexical

1. INTRODUCCIÓN

Desde finales del siglo XX, Internet ha ido perfilándose como un pilar esencial 
en la sociedad configurándose no solo como un gran repositorio de conteni-
dos, sino como un lugar virtual donde confluyen actores que crean y compar-
ten información, generando nuevas formas de transmisión del pasado.

Resulta interesante, ver la manera en la que se aborda un momento tan 
importante en la historia de España como fue la Transición democrática 
(1975-1986) a través de las publicaciones especiales publicadas en torno al 40º 
aniversario de la Constitución española por tres cabeceras de prensa de tirada 
nacional, en su versión digital (ABC, El Mundo y El País), y por diarios naci-
dos y presentes únicamente en la Red (elespanol.com, elconfidencial.com, voz-
populi.com, eldiario.es), a fin de comprobar cuál ha sido el discurso mediático 
sobre esta etapa de la historia reciente de España y el modo de transmisión de 
la misma.

2. OBJETIVOS

La historia reciente, ha entrado en un debate social y político en respuesta al 
interés manifestado por los ciudadanos y se distribuye por la Red con gran 
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éxito de recepción. Consideramos de interés historiográfico y social examinar 
cuál es su presencia y cuál es su representación en la prensa digital, tratando 
de responder, a través de este análisis, a cuestiones sobre cómo se transmite a 
través de la prensa digital tal acontecimiento, cuáles son los temas que más se 
abordan y si estos difieren de un medio a otro, al igual que repararemos en los 
géneros periodísticos a los que recurren los periodistas para difundir la infor-
mación.

3. MATERIAL / MÉTODO

Se han seleccionado tres periódicos de tirada nacional: ABC, El Mundo y El 
País. Los tres diarios publicaron un dossier especial para el 40º aniversario en 
el mes de diciembre de 2018. Y también se han seleccionado cuatro diarios con 
un formato únicamente digital (elespanol.com, elconfidencial.com, vozpopuli.
com y eldiario.es).

Por lo tanto, la constitución del corpus de análisis será el resultado de la 
extracción de todos los artículos publicados en los medios citados en torno a la 
conmemoración del 40º aniversario de la Constitución. Y a través de iRaMu-
TeQ (software libre de análisis textual, desarrollado por Ratinaud), podremos 
reparar las estructuras lexicales y las temáticas abordadas en el corpus. Por 
lo tanto, se trata de reconstruir una historia basada en las relaciones existen-
tes entre los textos (que son aquí las producciones mediáticas), los co-textos 
(aquí las estructuras léxicas formalizadas) y los contextos (los eventos socio-
históricos).

4. CONCLUSIONES

En nuestros análisis hemos visto cómo hay grandes acontecimientos a los que 
todos los medios hacen referencia. El mejor ejemplo es el progreso que se da 
en el país en todos los aspectos: la instauración de la democracia que con-
lleva la celebración de elecciones, el voto para aprobar la propia Carta Magna, 
donde quedan recogidos una serie de derechos, leyes y obligaciones por las 
que se rige la Estado español. Lo anterior, junto toda una serie de problemas 
que perviven como es el caso de la cuestión autonómica. Sin olvidarnos de 
ciertos deseos de reforma.
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Narrativas Inmersivas en Colombia: los 
Medios de Comunicación  y la Producción 

de Contenidos en Video 360º

César Augusto Palencia Triana
Colegiatura Colombiana Institución Universitaria

Palabras clave / Términos relevantes
Narrativas inmersivas; Medios de comunicación; Colombia; Metodología; Cartografía 
de medios de comunicación

1. INTRODUCCIÓN

La adopción de Realidad Virtual (VR, por sus siglas en inglés) y Video 360 en 
los formatos periodísticos será de interés entre 2015 y 2016 por diferentes me-
dios periodísticos que despliegan interés de sus departamentos de innovación 
y experimentan con este tipo de formatos. Caso destacado e hito en el trabajo 
conjunto entre empresas periodísticas y de desarrollo tecnológico es la alianza 
entre The New York Times y Google para el lanzamiento de la plataforma de 
videos de realidad virtual y con la distribución entre los suscriptores del dia-
rio de unas gafas de realidad virtual (Google Cardboard) especialmente dise-
ñadas por Google en cartón para que los lectores del diario pudieran consumir 
los contenidos de la plataforma de manera inmersiva. A partir de este aconte-
cimiento muchos conglomerados periodísticos se interesaron por la explora-
ción y generación de contenidos de realidad virtual y video 360.
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2. OBJETIVOS

Analizar las propuestas de contenido inmersivo de los medios de comunica-
ción en Colombia específicamente de video 360º.

3. MATERIAL / MÉTODO

A nivel mundial son diferentes las experiencias y medios que han incursio-
nado en la generación de contenidos de realidad inmersiva (Realidad Virtual 
y Video 360) entre los que encontramos: ZDF (Alemania), RTVE (España), 
Russia Today (Rusia), The Guardian (Reino Unido), El Comercio (Perú), Cla-
rín (Argentina), The New York Times (Estados Unidos), Le Monde (Francia) 
entre otros medios de comunicación. Tal como reporta (Gutiérrez-Caneda, 
Pérez-Seijo y López-García, 2020:153) “Resulta llamativo que entre ellos se en-
cuentren un gran número de periódicos y que los productos que estos ofrecen 
destaquen, en algunos casos, por su complejidad y profundidad, tanto técnica 
como de contenido.” Los autores resaltan que por el contrario muchas de las 
grandes empresas audiovisuales no han apostado por la experimentación en 
generación de contenidos con este tipo de formatos. Para el caso Colombiano, 
podemos indicar que la experimentación y generación de contenidos de carác-
ter inmersivo por parte de los medios de comunicación es muy incipiente. En 
2016 el canal Caracol Noticias inicia en el país la ruta de los formatos inmer-
sivos por parte de los medios de comunicación, con el video 360º “La minería 
ilegal en Colombia, como no se había visto antes”, de esta manera se sumarán 
medios y casas editoriales como: El Colombiano, Casa Editorial El Tiempo, 
Canal RCN, El Espectador, entre otros. Aunque la producción no es constante 
si es factible evidenciar como los medios de comunicación van adoptando len-
tamente formas narrativas, escenarios privilegiados de uso y se interesan por 
el diseño de experiencia por parte del consumidor de contenidos inmersivos.

4. CONCLUSIONES

En síntesis, la ponencia se propone presentar tres aspectos de las narrativas in-
mersivas: a) Cartografía de la producción de contenidos en realidad inmersiva 
de los medios de comunicación colombianos; b) Metodologías para la gene-
ración de contenidos de realidad inmersiva más recurrentes en Colombia y, 
c) Reflexiones y aprendizajes en el uso de realidad inmersiva en Colombia.
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Noticias de actualidad en TikTok: 
el caso de @ac2alityespanol

Ainhoa Alberola Lorente · José Antonio Palao Errando
Universitat Jaume I

Palabras clave / Términos relevantes
Redes sociales; TikTok; Actualidad; Narrativas audiovisuales; Periodismo; Internet; 
Vídeo

1. INTRODUCCIÓN

Según el estudio de Redes Sociales de IAB en 2020, TikTok es una de las redes 
sociales que más ha crecido en España y triplica su volumen de usuarios y fre-
cuencia de visita con respecto al año anterior, de hecho este estudio la califica 
como “la red social revolución de este 2020”. A nivel mundial, esta red social ya 
cuenta con 689 millones de usuarios activos y se sitúa muy por encima de otras 
muy populares como como Twitter (353 millones de usuarios), según los datos 
publicados por Hootsuite en enero de 2021. Sin embargo, aunque es indiscu-
tible la creciente notoriedad que ha adquirido TikTok, la presencia de los me-
dios de comunicación españoles en ella es todavía muy tímida. Ninguna de las 
principales cabeceras de nuestro país tiene presencia en TikTok, a excepción 
de la prensa deportiva donde podemos encontrar el caso de Diario As (106.000 
seguidores) o el programa El Chiringuito (293.300 seguidores) y en el caso de 
las grandes cadenas de televisión generalistas, únicamente tiene presencia Tele 
5 (274.300 seguidores). Ante la tímida presencia de las empresas informativas 
en esta red social, es una empresa de marketing de influencers la que ha con-
seguido posicionarse como la cuenta de noticias más exitosa de la plataforma, 
se trata de la cuenta @ac2alityespanol, que cada día informa a sus más de 1,8 
millones de seguidores.
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2. OBJETIVOS

El principal objetivo es desgranar las claves del éxito de @ac2alityespanol 
como la cuenta de actualidad en español más importante en TikTok y cómo 
las dinámicas propias de la plataforma han obligado a reconfigurar las narra-
tivas audiovisuales. Por otra parte, determinaremos en qué medida esta puede 
ser una buena forma de acercar el contenido de actualidad al público joven y si 
existe condición de posibilidad para que los medios de comunicación tradicio-
nales repliquen esta fórmula exitosa a la hora de entrar en TikTok. Finalmente, 
determinaremos en qué medida estas nuevas narrativas pueden suponer una 
amenaza a la calidad periodística por el exceso de simplificación de los temas 
que requiere y la posibilidad de intrusismo profesional.

3. MATERIAL / MÉTODO

Análisis cuantitativo y cualitativo de la cuenta de TikTok @ac2alityespanol y 
revisión de literatura científica previa.

4. CONCLUSIONES

A partir del caso de estudio intentaremos verificar nuestra hipótesis de que los 
medios y actores informativos y comunicativos tradicionales están infrautili-
zando una red social que ofrece un enorme potencial para sus fines específicos. 
A su vez, cuando decidan entrar, deberán mostrar predisposición a mimeti-
zarse con la idiosincrasia de la plataforma de video, que está muy orientada ha-
cia el entretenimiento y que tiene un lenguaje audiovisual propio plagado de 
jerga, tendencias y memes que están en constante evolución.
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Nuevas narrativas en el periodismo convergente 
y transmedia.  Directobogota.com: la 
ciudad como laboratorio de historias

Carlos Obando Arroyave
Pontificia Universidad Javeriana

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo digital; Periodismo convergente; Narrativas transmedia; Web 2.0

1. INTRODUCCIÓN

La ponencia propone un modelo de producción y generación de contenidos 
periodísticos vinculados a la formación-investigación-creación en el campo 
del denominado periodismo digital o convergente y la comunicación transme-
dia. La propuesta se basa en mostrar el trabajo de experimentación y de inno-
vación en los relatos periodísticos, así como las nuevas tendencias narrativas 
en este campo a partir de la experimentación y producción del ciberperio-
dismo, que venimos implementando desde la plataforma www.directobogota.
com, en la Pontificia Universidad Javeriana de Bogotá, Colombia.

Muestra como utilizamos la ciudad como laboratorio y campo de expe-
rimentación con redacciones ubicuas nacidas en las aulas de clase , donde la 
experimentación de un periodismo convergente, transmedia y colaborativo 
apuesta por una nueva forma de contar las historias que los periodistas-estu-
diantes descubren a diario en una urbe de 8 millones de habitantes.

Partimos de algunas preguntas claves: ¿Seguimos formando periodistas 
para medios que posiblemente no existirán en los próximos años?, ¿enseña-
mos periodismo desde una mirada monomediática, fragmentada y soportada 
en los lenguajes tradicionales (prensa, radio, televisión), o experimentamos 
con nuevas formas de relato periodístico, poniendo un ojo en las nuevas 
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tendencias mundiales y otro en la creación y experimentación desde el aula de 
clase y las calles de la ciudad.

2. OBJETIVOS

1. Proponer un modelo de creación y producción de contenidos periodís-
ticos a partir de las nuevas tendencias en la producción de contenidos 
y las nuevas narrativas

2. Mostrar la experiencia de periodismo colaborativo y convergente desa-
rrollado en la plataforma directobogota.com, de la Pontificia Universi-
dad Javeriana de Bogotá, Colombia

3. MATERIAL / MÉTODO

1. Modelo de creación y producción digital y transmedia directobogotá.
com: un laboratorio de historias

2. Diseño y desarrollo del método colaborativo y en red de la producción 
periodística digital

3. Material, formatos y herramientas para la creación del modelo de pe-
riodismo convergente.

4. CONCLUSIONES

El periodista tiene el mismo objeto que siempre: informar. Hacer bien su tra-
bajo para que el lector pueda entender el mundo que lo rodea, para enterarlo, 
para enseñarle, para educarlo críticamente. Pero hoy más que nunca es ne-
cesario conocer la audiencia para saber cómo interactuar con ella. Conocer 
sus particularidades, sus perfiles, sus hábitos de consumo y la experiencia del 
usuario que ayudará a enganchar con sus necesidades y deseos informativos. 
El big data que arrojan los dispositivos de analítica y las métricas, tan mencio-
nadas y utilizadas en estos tiempos pueden ser fácilmente una trampa para el 
ejercicio del periodismo.

El espacio para la manipulación de la información, el tráfico de datos 
desde las grandes compañías digitales y la opacidad en la producción y cir-
culación de noticias falsas, son los grandes riesgos que tienen hoy el perio-
dismo, pues mientras exista ese bombardeo sistemático de información muy 
posiblemente estemos perdiendo también la capacidad para la crítica y la con-
frontación de los hechos. Se trata de proponer reflexiones sobre lo qué pasa en 
la realidad y una actitud crítica frente lo que las audiencias nos demandan, a 
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partir de nuevas herramientas y tecnologías emergentes que propone nuevos 
relatos y formas de consumo periodístico a través de las múltiples pantallas del 
ecosistema digital.
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Nuevas narrativas en el periodismo de sucesos: 
relato de crónica negra en el siglo XXI

Ester Martínez Sanzo · Teresa Sandoval Martín
Universidad Carlos III de Madrid

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo de sucesos; Nuevas narrativas; Streaming; Newsgames; Periodismo inmer-
sivo; Periodismo de datos

1. INTRODUCCIÓN

El periodismo de sucesos encuentra en las nuevas narrativas unas grandes 
aliadas en busca de la captación de nuevos públicos y la fidelización de su au-
diencia, que se siente atraída por la intensidad emocional de estos hechos, ya 
que, como suele decirse, ¿qué es la vida si no una sucesión de sucesos suce-
dida sucesivamente? Los medios de comunicación son conscientes de ello, por 
lo que han intentado explotar esta temática en los diferentes formatos deriva-
dos de la transformación digital. Pero ¿cuáles son estos formatos?, ¿continúan 
arrastrando prácticas más propias de un periodismo sensacionalista que de un 
periodismo de sucesos de calidad? Como se ha visto en trabajos anteriores, el 
periodismo de sucesos ha aumentado en los últimos años hasta llegar a tras-
pasar los límites éticos de la profesión, siendo muy criticado por casos como el 
de Diana Quer (Martínez-Sanzo, 2019).

2. OBJETIVOS

Este estudio persigue analizar diferentes trabajos españoles e internacionales 
llevados a cabo en diversos medios y las herramientas empleadas para narrar 
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estos hechos de la sección de sucesos, teniendo en cuenta aspectos como su re-
presentación y la aplicación de las nuevas narrativas.

3. MATERIAL / MÉTODO

A través de una metodología cualitativa descriptiva, se incluyen formatos 
como el podcasting, el streaming, los newsgames, la realidad virtual, la realidad 
aumentada, el periodismo ciudadano y el periodismo de datos, aportando una 
visión global de la situación actual de los sucesos y sus diferentes enfoques. 
Con ello, se persigue no solo conocer cómo estas herramientas se pueden apli-
car en la narración de sucesos y sus aportaciones, sino también analizar el uso 
que se les ha dado hasta ahora, sus posibilidades y establecer pautas para po-
sibles mejoras en su presentación al receptor con el fin de evitar que un inco-
rrecto tratamiento incida en la generación de una imagen distorsionada de la 
realidad en la ciudadanía. Además, se realizan entrevistas a expertos en nue-
vas tecnologías aplicadas al ámbito de los sucesos.

4. CONCLUSIONES

Se ha comprobado que estos hechos se han explotado en los diferentes forma-
tos propios de la era de la transformación digital. Sin embargo, la presentación 
de algunos de estos trabajos se debería redefinir para evitar que perdure el sen-
sacionalismo por el que se ha caracterizado esta especialización periodística. 
De este modo, se aporta una visión desde el periodismo de sucesos de estas na-
rrativas y se demuestra la necesidad de una reflexión sobre su uso por parte de 
los profesionales.

Estos resultados aportan una nueva perspectiva en el uso de las nuevas na-
rrativas, facilitando un aumento en el empleo de estas al ser conscientes de las 
posibilidades en este ámbito, teniendo siempre presente que se trata de herra-
mientas y que el centro debe seguir siendo la información, que se ha de tratar 
con el máximo rigor posible al ser contenido altamente sensible. A partir de 
esto, será posible mejorar el tratamiento y que, de este modo, posibilite que la 
población se forme una imagen más similar a la realidad.
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Nuevos medios para nuevas audiencias: 
Estrategias de producción  de las plataformas 

de podcast en el mercado en español

Raul Terol Bolinchers
Universitat Politècnica de València

María de la Peña Pérez Alaejos
Universidad de Salamanca

Luis Miguel Pedrero Esteba
Universidad Nebrija

Palabras clave / Términos relevantes
Podcast; Audio; Plataforma; Consumo digital; Modelo de negocio

1. INTRODUCCIÓN

Tras un primer periodo ligado al amateurismo independiente y condicionado 
por las tecnologías de acceso, el podcast ha alcanzado el reconocimiento popu-
lar a escala global y una cada vez más relevante dimensión profesional apoyada 
en la proliferación de nuevas plataformas de distribución –Podcast Networks– 
alternativas a los agregadores dominantes. Las cifras son uno de los síntomas 
que diagnostican que, pese a que el fenómeno de expansión de la industria es 
global, las tasas de crecimiento y los niveles de avances no son iguales en to-
dos los países.

2. OBJETIVOS

La presente investigación trata de describir y sistematizar cuáles son los prin-
cipales modelos en las principales plataformas del mercado del podcast en 
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español. El objetivo es identificar las tendencias de producción y comercializa-
ción de un formato de creciente demanda en los países que producen conteni-
dos en español con modelos más desarrollados y que por su grado de madurez 
pueden convertirse en referentes para nuevas iniciativas, dada la flexibilidad, 
la heterogeneidad y la variabilidad de modelos de negocio existentes a nivel 
mundial. Se pretende el diseño de un modelo operativo de análisis del mer-
cado de las plataformas de podcast sobre indicadores que permitan la evalua-
ción comparada de diversas experiencias en todo el mundo.

3. MATERIAL / MÉTODO

Desde el punto de vista metodológico, se han establecido tres niveles de análi-
sis (producción, distribución y modelo de negocio), y se han diseñado los in-
dicadores correspondientes para sistematizar los diferentes modelos. Para la 
elección de la muestra se han escogido cuatro redes de tres países referencia 
en España y América Latina, en todos los casos con una oferta consolidada. 
Con ello se pretenden alcanzar resultados sobre los que establecer un análi-
sis comparativo que permite fijar conclusiones y percibir tendencias. El estu-
dio sistematiza los modelos de producción, distribución y comercialización 
del podcast en doce plataformas.

4. CONCLUSIONES

Tras el análisis en profundidad de la muestra seleccionada, se detectan más 
diferencias en la comercialización de los podcasts que en la tipología y la va-
riedad del contenido, es decir, los catálogos coinciden en acoger un amplio 
repertorio y la producción se configura sobre categorías y contenedores reco-
nocibles y estandarizados. Con el objetivo de diferenciarse y, sobre todo, de 
justificar en los casos en que se opta por la suscripción, los catálogos de to-
das las plataformas analizadas incluyen contenidos exclusivos, al margen de la 
producción. La publicidad ya no es la única fuente de financiación de las pla-
taformas de podcast, que optan por nuevas fórmulas de suscripción y moneti-
zación a cambio de contenido añadido.

Finalmente, la creciente competencia se vislumbra como un oportuni-
dad para la diferenciación estratégica de las plataformas, que podrán optar por 
producir contenidos dirigidos para mercados internos, o apostar por podcasts 
de recorrido amplio, aprovechando el potencial que el idioma español supone 
para el consumo de audio en amplios mercados.
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1. INTRODUCCIÓN

Vivimos en un entorno sonoro y nos gustan las buenas historias, contarlas y 
escucharlas, porque “oír y contar nos inspiran” y nos ayudan a “vislumbrar 
una vida mejor” (Buster, 2020: 9). La evolución permanente de la tecnología 
digital, cada vez más omnipresente en la vida cotidiana, proporciona nuevas 
herramientas para la producción de contenido y refuerza la importancia del 
sonido en la construcción de historias y narrativas.

Aunque muchas buenas historias han elegido el audio como lenguaje para 
llegar a los públicos a través del podcast (El verdadero robo del siglo, Fugas: el 
plan perfecto no existe, X-Rey, Las tres muertes de mi padre, (De eso no se habla), 
Winds of Change…) todavía no existe un desarrollo teórico maduro que expli-
que los fundamentos de las posibilidades narrativas de este formato en auge. 
Este trabajo espera dar un paso en esta dirección.

2. OBJETIVOS

El objetivo es revisar el marco teórico del periodismo narrativo escrito y es-
tablecer puntos de encuentro con las nuevas técnicas narrativas del audio, en 
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particular, con los denominados podcast narrativos. Uno de los puntos que 
queremos tratar es qué papel juega el narrador de la historia en el relato y si 
esta puede ser una de las razones por las que el podcast narrativo está teniendo 
un gran crecimiento, en cuanto a su producción, en los últimos años.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para hacer este análisis revisaremos las principales fuentes bibliográficas del 
periodismo narrativo y del audio storytelling, identificando las premisas comu-
nes que ayuden a entender mejor las posibilidades narrativas del audio y siente 
las bases para su futura clasificación y análisis.

4. CONCLUSIONES

El eje de los podcast narrativos son las historias, los personajes y la voz del na-
rrador, quien narra desde “lo vivencial” incitando al oyente a acompañarlo en 
el “proceso de búsqueda, investigación y construcción de la historia” (Lind-
gren, 2016; Romero, 2018). Desde esta perspectiva, el podcast narrativo puede 
ser considerado como un género de autor.
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Palabras clave / Términos relevantes
Podcast; Podcasting; Periodismo narrativo; Narrativa sonora

1. INTRODUCCIÓN

El podcasting es en algunas aproximaciones una suerte de remodelación de la 
radio, si se la considera en su máxima extensión (Bottomley, 2015). No obs-
tante, la literatura refleja el impacto de los podcast en la producción periodís-
tica y la narrativa sonora (Lindgren, 2016; McHugh, 2016), como oportunidad 
para un periodismo narrativo de difícil encaje en las dinámicas programáticas 
y productivas de la industria radiofónica. Se presenta un estudio exploratorio 
del periodismo narrativo en podcast hispanohablante.

2. OBJETIVOS

Se pretende conocer los factores distintivos de la producción, identificar la es-
tructura narrativa y la estrategia, expositiva y dramática, y analizar el diseño 
sonoro.
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3. MATERIAL / MÉTODO

Es una investigación cualitativa sobre una muestra integrada por seis podcast 
de distinta procedencia y características: Le llamaban padre, Las tres muer-
tes de mi padre, En el corredor de la muerte, Las raras, Radio Ambulante, y La 
desaparición del padre Gallego. El método combina entrevistas en profundi-
dad a productores, guionistas y periodistas de los podcast objeto de estudio, y 
el análisis textual mediante close analytical listening, técnica que permite no 
solo analizar los textos, sino también cómo el sonido crea significados (Berns-
tein, 1998; Spinelli y Dann, 2019).

4. CONCLUSIONES

El estudio realizado expone una producción lenta que permite una mayor pro-
fundización en el tema facilitando el debate y la reflexión crítica. Buena parte 
de los podcast observados incorporan en su tratamiento elementos narrativos 
propios de la ficción a partir de la construcción de relatos seriados o autocon-
clusivos. Pero no es la serialización el único factor, también lo es la presencia 
del periodista como personaje implicado en la historia que narra. Se constru-
yen así dos tramas que se superponen: la del asunto abordado y la del proceso 
productivo informativo. Esta última da opción a la presencia de un “yo” pro-
fesional que asume las funciones de narrador subjetivo, en tanto que describe, 
pero también evalúa e incluso opina sobre los hechos. El periodista en tanto 
que podcáster se aleja del rol omnisciente que predomina en los reportajes in-
formativos radiofónicos. Si bien en un relato la voz de los personajes es im-
portante, también lo es el tratamiento sonoro. La ambientación a partir de la 
captación del sonido diegético nutre y enfatiza la palabra expresada. La mú-
sica y los efectos además de describir espacios, apuntan emociones poniendo 
en valor lo narrado.

Estos rasgos se encuentran de forma desigual en la muestra analizada. En 
algunos casos, la poca experiencia en narrativa sonora influye en la aproxima-
ción al género y requiere de guionistas y diseñadores de sonido que puedan ex-
primir su singularidad. A vista de los resultados, cabe mayor experimentación 
en el periodismo narrativo en podcast. El estudio muestra una clara influencia 
de la narrativa norteamericana, mientras que detectan escasas referencias de 
tradición europea. No obstante, pese a ciertas limitaciones en la optimización 
del potencial narrativo, se observa una tendencia hacia un periodismo sonoro 
de autor, con una mirada y presencia que abocan sentido a la realidad más allá 
de la exposición de hechos.
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Twitch: el periodismo más allá de las redes sociales

Francisco J. Olivares-García · Inés Méndez-Majuelos
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Twitch; Discord; ClubHouse; Streamers; Medios digitales

1. INTRODUCCIÓN

Tras la popularización de TikTok durante el año 2020, muchos creadores han 
descubierto que además de Youtube, Facebook, Twitter o Instagram, hay otros 
canales que se ajustan mejor a sus necesidades, con nuevas audiencias y nue-
vas formas de relacionarse con su público. Entre estos canales destacan Twitch, 
Discord y ClubHouse, tres formas muy diferentes de comunicar que empiezan 
a ser usadas por periodistas y medios de comunicación.

2. OBJETIVOS

El objetivo de este trabajo es describir y analizar las características más signi-
ficativas de estos tres canales, para lo cual se analizará la actividad de algunos 
usuarios relacionados con los medios de comunicación, en comparación con 
sus canales en otras redes.

3. MATERIAL / MÉTODO

Los medios de comunicación pierden cada día miles de usuarios, al mismo 
tiempo que no son capaces de conectar con el público más joven. Comunica-
dores como Fernando Berlín, Ángel Martín, Emilio Domenech o Ibai Llanos 
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están en Twitch, en Discord o en ClubHouse, no en Youtube o Instagram, que 
sólo usan como canales secundarios. Al mismo tiempo, se diluye el perfil del 
periodista y se potencia el del comunicador digital. ¿Cuáles son las claves que 
hacen que estos nuevos canales sean seguidos en directo cada día por millones 
de jóvenes? Estos nuevos canales de comunicación se pueden relacionar con 
sistemas que ya habían quedado en desuso, como por ejemplo las salas de IRC. 
La organización de salas privadas basadas en intereses o de aplicaciones sólo 
para invitados, como es el caso de ClubHouse, destacan en su estrategia frente 
a las redes sociales tradicionales que buscan un público masivo.

La presencia de periodistas en Twitch, Discord o ClubHouse, donde se es-
tablece una relación más directa e interactiva con el usuario, está todavía en sus 
comienzos por lo que en este trabajo se va a analizar algunos ejemplos para ana-
lizar las principales características y diferencias con las otros canales y redes.

4. CONCLUSIONES

Los antiguos youtubers o influencers ahora se han convertido en streamers. 
Twitch y Discord ya no son aplicaciones sólo para gamers y se están usando 
para la creación de comunidades y la comunicación con un estilo propio ba-
sado en la interactividad con el usuario. La comunicación interactiva está 
ahora basada en largas sesiones de vídeo en directo con comentarios y pre-
guntas de los espectadores visibles en la pantalla. Por otra parte, encontramos 
también salas privadas de chat, en las que los participantes pasan horas mien-
tras están realizando otras actividades y dónde no sólo se relacionan mediante 
el texto escrito, sino también con mensajes de audio o vídeo accesibles para 
toda la comunidad.

La participación en estos nuevos canales no sólo está motivada por las 
funciones que aportan estos sitios, sino por la posibilidad de obtener mayo-
res ingresos que en Youtube o Instagram. En Twitch, por ejemplo, se pide a los 
usuarios que financien directamente las actividades de sus streamers favoritos.
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Uso informativo de Instagram en 
tiempos de crisis social:  la visión de los 

estudiantes de periodismo en Chile

Daniel Avendaño Caneo
Universidad Viña del Mar

Palabras clave / Términos relevantes
Instagram; Redes sociales; Educación superior; Crisis social; Jóvenes; Chile

1. INTRODUCCIÓN

Entre el 18 de octubre y el 15 de noviembre de 2019, Chile vivió su mayor cri-
sis social y política desde el retorno a la democracia a comienzos de los no-
venta. Durante esas cuatro semanas, decenas de miles de personas levantaron 
una revuelta social –originada tras el alza del transporte público– que clamaba 
por cambios estructurales y que fue teñida por una elevada violencia callejera 
y una brutal represión policial. En una salida política de urgencia, el gobierno 
junto a dirigentes de oposición convocaron a un plebiscito que podría cambiar 
la constitución política. No obstante, aquel referéndum se vería pospuesto por 
el coronavirus y recién un año después. Cabe señalar que además fueron se-
manas en que se puso en entredicho la labor periodística, en especial, la de los 
medios tradicionales.

2. OBJETIVOS

El principal objetivo es describir el uso informativo que 12 centros de estu-
diantes de diversas escuelas de periodismo de Chile, le dieron a sus cuentas 
de Instagram, las que operan como canales oficiales entre los representantes 
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estudiantiles y el resto del alumnado. El período de análisis fue entre el 18 de 
octubre y el 15 de noviembre de 2019, es decir, desde el inicio del Estallido So-
cial hasta la jornada en que se logró el Acuerdo por la Paz Social y la Nueva 
Constitución.

3. MATERIAL / MÉTODO

Por un lado se revisaron aspectos cuantitativos como la periodicidad de las pu-
blicaciones, la cantidad de Me Gusta, de los comentarios y de las respuestas; y 
por otro lado y a partir de una categorización temática, se definieron qué tipos 
de contenidos fueron los más apreciados y comentados, y qué tipo de recursos 
multimediales fueron ocupados, permitiendo conocer los tópicos prioritarios 
para estas comunidades estudiantiles.

4. CONCLUSIONES

Entre los resultados, el macro tema Estallido Social fue el que generó más likes 
entre los más de cien posteos analizados. A su vez, la publicación que obtuvo 
más Me Gusta fue la declaración nacional de estudiantes de periodismo, en la 
que se rechazaba el tratamiento periodístico que se le había dado a las protes-
tas sociales. Mientras que el acuerdo político que anunció el plebiscito por una 
nueva constitución política casi no suscitó interés informativo.

Tal como lo vienen haciendo diversos estudios de opinión púbica, se con-
firma el uso de Instagram por los jóvenes, en este caso, estudiantes de pe-
riodismo. Asimismo, y a la luz de los resultados, se puede concluir que las 
temáticas que les resultan más significativas tienden a ser aquellas donde los 
estudiantes cuentan con una alguna cuota de protagonismo real, mientras que 
los denominados grandes temas país aún siguen siendo mirados a los lejos.
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¿Infoentretenimiento o coloquialidad? La 
información de videojuegos  a través del 

periodismo especializado desde YouTube

Guillermo Paredes Otero
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Coloquialidad; Infoentretenimiento; Periodismo especializado; Redes sociales; Video-
juegos; YouTube

1. INTRODUCCIÓN

El actual panorama mediático obliga a los medios a buscar nuevas formas de 
emitir sus contenidos en aras de atraer a una mayor audiencia. Una de las 
prácticas mas comunes es el infoentretenimiento o la espectacularización de 
la información (Cebrián Herreros, 1998). Al mismo tiempo tenemos el video-
juego, un fenómeno interactivo que ha trascendido el ámbito del entreteni-
miento para convertirse en un medio de masas (Levis, 1997) así como una 
herramienta cultural, visual y educativa (Moreno y Venegas, 2020), transfor-
madora de la realidad social (Rodríguez, 2016). De ahí que en la actualidad se 
hable de una gamificación de la sociedad donde el videojuego tiene presencia 
en esferas sociales más allá del ocio. Este formato es actualmente consumido 
por más de 2.500 millones de usuarios de todo el mundo, cifra que permite en-
tender la necesidad de que haya un interés periodístico por informar sobre la 
actualidad del sector. En esta labor informativa encontramos las redes sociales, 
tercer concepto clave para esta investigación, con una trascendencia similar a 
la del ocio interactivo por la amplia variedad de escenarios en los que tiene 
presencia y al permitir nuevas formas de hacer periodismo.
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2. OBJETIVOS

El objetivo de esta investigación consiste en comprobar si el periodismo espe-
cializado en videojuegos emplea el infoentretenimiento a la hora de informar 
sobre la actualidad del ocio interactivo a través de las redes sociales, concre-
tamente YouTube, o por el contrario se opta por la coloquialidad. Partimos de 
la hipótesis de que los medios especializados eligen presentar la información 
de forma coloquial para conseguir acercarse a sus seguidores sin llegar al sen-
sacionalismo.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para la consecución del objetivo planteado se emplea un análisis de conte-
nido realizado sobre los vídeos subidos a YouTube durante el mes de enero 
de 2021 por parte de cuatro medios de comunicación especializados referen-
tes en informar sobre ocio interactivo –Vandal, Meristation, Hobby Consolas 
y 3DJuegos–. Las categorías de análisis aplicadas son las propias que caracte-
rizan el infoentretenimiento como son el papel de protagonista del periodista 
en la noticia; el uso de recursos sonoros para potenciar el efecto de los datos; 
la dramatización; el sentimentalismo y la emotividad; así como el humor y ca-
ricaturizar la información (Berrocal, Redondo, Martín y Campos, 2014). La 
ficha de análisis se completa con categorías relacionadas con la práctica colo-
quial del lenguaje en redes sociales como términos de argot juvenil; narrar en 
primera persona; uso de exclamaciones e interrogantes; y la frecuencia de ad-
jetivos (Manceda y Pano, 2013).

4. CONCLUSIONES

Como resultados preliminares podemos avanzar que el humor es una prác-
tica predominante en las informaciones sobre videojuegos emitidas a través de 
YouTube así como el uso de calificativos, pero sin llegar al punto de la ridicu-
lización. Las conclusiones obtenidas permitirán establecer un precedente para 
futuras investigaciones que relacionen un tipo de formato arraigado y caracte-
rístico del periodismo televisivo actual, como es el infoentretenimiento, las re-
des sociales y el sector de ocio audiovisual más trascendente del siglo XXI, los 
videojuegos.
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¿Periodismo Narrativo o Literary Journalism? 
 El nuevo nuevo periodismo digital en 

Iberoamérica y Estados Unidos 

Alba Sabaté Gauxachs · Josep Lluís Micó Sanz · Miriam Diez Bosch
Universidad Ramon Llull

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo narrativo; Literary journalism; Iberoamérica; Estados Unidos

1. INTRODUCCIÓN

Los conceptos de periodismo narrativo y literary journalism son aceptados 
como sinónimos (International Association for Literary Journalism Studies, 
2011). Sin embargo, manifiestan la existencia histórica de dos grandes contex-
tos en los que nace, crece y consolida un periodismo que mira la realidad con 
los ojos de la literatura (McDonald and Alexander, 2021; Palau, 2020; Palau y 
Cuartero, 2018; Herrscher, 2012). Ambos contextos, además, han vivido, du-
rante los últimos años, los efectos de la digitalización. El compaginar un tipo 
de periodismo realizado a fuego lento con un entorno en el que prima la in-
mediatez ha planteado importantes retos en cuanto a contenidos y formatos, 
rutinas de producción, características del periodista y modelos de negocio (Al-
balad, 2018) en el tratado ámbito.

2. OBJETIVOS

Los objetivos de esta investigación pasan por analizar este reto, responder 
a la pregunta de cómo practicar un periodismo slow en un entorno fast. Al 
mismo tiempo, se plantea estudiar este fenómeno en los dos grandes espacios 
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geográficos mencionados en los que el periodismo narrativo cuenta con unas 
fuertes raíces, Iberoamérica y Estados Unidos. Se trata pues de detectar las se-
mejanzas y diferencias entre el periodismo narrativo iberoamericano y el es-
tadounidense.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para cumplir con los mencionados objetivos, esta investigación ha analizado 
un total de 75 artículos de las revistas Jot Down, Gatopardo y The New Yorker, 
seleccionadas como muestra por su experiencia en el género y su recorrido 
histórico tanto en contenidos como en formatos. Además, un total de 38 pe-
riodistas narrativos y expertos en la temática han participado en entrevistas 
en profundidad que han permitido leer y entender la situación del periodismo 
narrativo en cada contexto. Eliza Griswold (The New Yorker), Felipe Restrepo 
(Gatopardo), Larissa MacFarquhar (The New Yorker), Leila Guerriero (Gato-
pardo), Jon Lee Anderson (The New Yorker), Ramón Lobo (Jot Down) o Ro-
bert Boynton (NYU) forman parte de esta lista de voces del periodismo slow 
entrevistadas.

4. CONCLUSIONES

Los resultados de este estudio permiten desentrañar las características y ten-
dencias del periodismo narrativo digital y del periodismo literario digital. Las 
entrevistas y el análisis de contenido realizados han mostrado cuáles son estas 
condiciones y en qué medida se cumplen en los contextos analizados, repre-
sentados por las revistas Jot Down, Gatopardo y The New Yorker. Fidelidad a la 
tradición, libertad formal, austeridad digital, papelización de la web, presencia 
destacada del periodista y sostenibilidad en modelos de negocio híbridos son 
las principales tendencias detectadas.
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“Estamos ante algo realmente histórico”: 
 análisis de las retransmisiones futbolísticas 

en Twitch a través de LaLiga Casters

José Luis Rojas Torrijos
Universidad de Sevilla 

Cristian Ramón Marín-Sanchiz · José María Valero Pastor
Universidad Miguel Hernández

Palabras clave / Términos relevantes
Twitch; Streamers; Televisión; Retransmisiones deportivas; Periodismo; Entreteni-
miento; Fútbol

1. INTRODUCCIÓN

Las plataformas de streaming han abierto nuevas vías para fomentar la par-
ticipación y el compromiso de la audiencia. Las posibilidades de interacción 
que ofrecen estos servicios, unidas a las ventajas de operar en nichos de mer-
cado que facilitan la monetización de comunidades muy activas y militantes, 
ha incrementado la relevancia de este nuevo paradigma comunicativo (Hil-
vert-Bruce et al., 2018; Storstein, Ask y Hansen, 2020). En España, Twitch se 
ha convertido en la solución más relevante para este tipo de formatos. Los orí-
genes de este servicio, propiedad de Amazon, están vinculados de forma estre-
cha al sector de los videojuegos y los eSports. Sin embargo, ha expandido sus 
fronteras hasta albergar todo tipo de contenidos informativos y convertirse en 
una alternativa de masas (Sjöblom et al., 2019). La literatura científica corro-
bora que las emisiones de Twitch son auténticos lugares de encuentro virtua-
les en los que grupos de personas con intereses afines socializan y participan 
en experiencias compartidas (Hamilton, Garretson y Kerne, 2014; Woodcock 
y Thompson, 2019).
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En este contexto, la temática deportiva se ha mostrado como una de las 
especialidades más efervescentes en la plataforma, tanto por las propias emi-
siones de deportes electrónicos como por la difusión de eventos de corte más 
tradicional, como partidos de la NBA. Siguiendo esta tendencia, LaLiga ha 
puesto en marcha LaLiga Casters, una iniciativa pionera por la que Ibai Lla-
nos, una de los creadores de contenido más relevantes en la actualidad gracias 
a sus cinco millones de seguidores en Twitch, retransmite partidos en esta pla-
taforma junto a otros dos streamers, Ulises Prieto y Ander Cortés, quien ade-
más es periodista titulado. Se trata de un proyecto multiplataforma, debido 
a que el audio de estas retransmisiones, que no cuentan con imágenes de los 
partidos por motivos de derechos, se ofrece también a los usuarios abonados 
a Movistar.

2. OBJETIVOS

Con el objetivo de profundizar en este fenómeno, tanto su impacto en las 
formas de consumir y en las nuevas relaciones con las audiencias, como su 
repercusión en las maneras de producir y distribuir contenidos deportivos au-
diovisuales en España,

3. MATERIAL / MÉTODO

La presente comunicación se sirve de una metodología mixta, que incluye en-
trevistas semiestructuradas a expertos en periodismo deportivo, un análisis 
del contenido de las emisiones y una encuesta a heavy users de plataformas de 
streaming y contenido deportivo.

4. CONCLUSIONES

Los resultados preliminares ofrecen diversos hallazgos que contribuyen a la li-
teratura científica, tanto en el ámbito teórico como en el práctico. En primer 
lugar, es posible determinar que estas retransmisiones suponen una ruptura 
con respecto al lenguaje tradicional de las emisiones deportivas, gracias a un 
mayor uso del humor y a una interacción en tiempo real con los usuarios. Ade-
más, se observan los primeros pasos de un proceso de convergencia mediá-
tica: mientras que los usuarios de las retransmisiones deportivas tradicionales 
pueden seguir los encuentros con un tono más desenfadado en determina-
dos momentos, como la previa del partido, los streamers de Twitch incremen-
tan la calidad periodística de sus contenidos gracias a fórmulas propias de 
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las televisión tradicional. En el plano teórico, esta investigación permite un 
avance de la literatura científica sobre innovación en periodismo deportivo al 
explorar un formato emergente que ha recibido una atención muy reducida 
por parte de la academia.
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Línea temática 5 

ENSEÑANZA E INVESTIGACIÓN EN  
EL PERIODISMO POST COVID-19
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A solas con uno mismo: hacer periodismo 
de viajes en tiempos de pandemia

María del Carmen Montoya Rodríguez
Universidad de Sevilla

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo especializado; Periodismo de viajes; Metodología cooperativa; Blog; Cró-
nica; Fotorreportaje

1. INTRODUCCIÓN

La adaptación de los contenidos de la asignatura de Periodismo de viajes a la 
modalidad online nos llevó a proponer la realización de un proyecto coope-
rativo con los alumnos (blog Tierra de Luz). Presentaremos la propuesta teó-
rica docente, así como las decisiones organizativas y conceptuales que tomó el 
equipo de trabajo, junto a las opciones para el desempeño profesional.

2. OBJETIVOS

 – Presentar una revisión terminológica del concepto de viaje y viajero en 
tiempos de no-viaje

 – Defender una propuesta para el quehacer periodístico como una acti-
vidad de tempo lento

 – Reinterpretar la práctica profesional como un ejercicio de escritura 
evocador y realizado en soledad.
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3. MATERIAL / MÉTODO

 – Revisión del concepto de viaje y viajero en la bibliografía específica es-
pañola reciente.

 – Análisis de las publicaciones del blog Tierra de luz: líneas temáticas
 – Reinterpretación y propuesta profesional como un ejercicio de escri-

tura evocador y realizado en soledad: condicionantes psicológicas para 
la escritura, el yo evocador (el ejercicio de introspección),….

4. CONCLUSIONES

 – La necesidad de humanizar el viaje en la era postCOVID: una respuesta 
ecológica (viajes de cercanías), antiturística, con espacio para descubrir 
el yo y descubrir al otro,…

 – La reivindicación del periodismo de inmersión de tempo lento como 
propuesta periodística para los jóvenes estudiantes

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS
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Comunicación corporativa en tiempos de 
COVID-19. Presentación de una experiencia 
docente  basada en la gestión de un evento de 
prensa online con estudiantes de Periodismo

Inmaculada Martín Herrera
Centro Universitario San Isidoro

Palabras clave / Términos relevantes
Comunicación corporativa; Gabinete de prensa; Periodismo; Internet; COVID-19

1. INTRODUCCIÓN

Los múltiples cambios y las restricciones de tipo social, derivados de la situa-
ción provocada por la pandemia de COVID-19, han obligado a suspender nu-
merosos eventos de prensa. Aquellos que se han celebrado lo han hecho con 
un aforo reducido y la aplicación de unas estrictas medidas higiénicas y de se-
guridad. Por contra, otras empresas e instituciones han optado por organizar 
eventos digitales, como una alternativa válida que les permita continuar con 
su actividad y no perder oportunidades laborales o económicas (Castro-Mar-
tínez, Pérez-Ordóñez y Torres-Martín, 2020).

En este último caso, independientemente de su experiencia previa, los 
profesionales del periodismo dedicados al ámbito de la comunicación institu-
cional y el gabinete de prensa han tenido que adaptarse a las circunstancias y 
sumarse al acelerado proceso de digitalización de los medios y del oficio (Ca-
sero-Ripollés, 2020). Por su parte, en lo que respecta a la formación univer-
sitaria, es importante y necesario que los estudiantes de Periodismo tomen 
conciencia de esta realidad, que se informen sobre las nuevas tendencias, y que 
incluso trabajen con ellas en el aula, como parte de su formación y entrena-
miento académico de cara a su posterior integración laboral.
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2. OBJETIVOS

En relación a lo anteriormente expuesto, la intención de este trabajo es presen-
tar y evaluar una experiencia docente en el entorno universitario trabajando 
en el aula con alumnos del Grado en Ciencias de la Comunicación, de la espe-
cialidad en Periodismo, de un Centro Universitario de Sevilla. En concreto, los 
estudiantes realizaron un proyecto donde plantearon, desarrollaron y defen-
dieron un evento de prensa, que se llevó a cabo íntegramente de manera online.

Así pues, los objetivos del estudio son los siguientes: a) Que el alumno, 
mediante un proceso documental, sea consciente de los cambios en la planifi-
cación y ejecución de las tareas que han tenido que asumir los periodistas que 
trabajan en el sector de la comunicación corporativa como consecuencia de la 
pandemia mundial por COVID-19. b) Que el alumno, por medio de una si-
mulación y asumiendo el papel de jefe/a de comunicación de una organiza-
ción, gestione un evento de prensa de manera virtual. c) Indagar, a través de un 
cuestionario, en las percepciones de los estudiantes sobre esta práctica.

3. MATERIAL / MÉTODO

Respecto a la metodología, se trata de un aprendizaje basado en proyectos cola-
borativos. Para la recolección de los datos se ha empleado la técnica cualitativa 
de la observación participante. Posteriormente, se administró un formulario y 
se realizó un análisis descriptivo con objeto de conocer cómo valoraron los fu-
turos periodistas los conocimientos y las aptitudes adquiridas.

4. CONCLUSIONES

En relación a los resultados, la calidad de los proyectos realizados es un indica-
tivo de la validez de la práctica como método de aprendizaje y de las capacida-
des adquiridas por los alumnos para la gestión telemática de la comunicación 
corporativa. Por su parte, a través del cuestionario, los estudiantes manifesta-
ron que a la hora de trabajar en un gabinete de prensa sus sectores preferidos 
son la política y la industria del entretenimiento.
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Data mining para investigar la 
desinformación:  experiencias metodológicas 

de un proyecto sobre COVID-19

Ramón Salaverría
Universidad de Navarra

Nataly Buslón 
Barcelona Supercomputing Center - Centro Nacional de Supercomputación

María del Pilar Martínez-Costa Pérez  
María Carmen Ervitillundáin · Bienvenido León Anguiano

Universidad de Navarra

Palabras clave / Términos relevantes
Metodologías de investigación; Desinformación; COVID-19; Redes sociales

1. INTRODUCCIÓN

Los estudios sobre desinformación han recibido un gran impulso con la pan-
demia de COVID-19. Esta comunicación presenta una síntesis de las expe-
riencias y aprendizajes metodológicos alcanzados por uno de esos proyectos, 
actualmente en marcha: el proyecto RRSSalud sobre dinámicas de difusión de 
noticias falsas sobre salud, en el que colaboran investigadores de la Universi-
dad de Navarra y del Barcelona Supercomputing Center – Centro Nacional de 
Supercomputación, con financiación de la Fundación BBVA.

2. OBJETIVOS

Desde la primavera de 2020, el proyecto RRSSalud investiga la tipología de las 
noticias falsas sobre salud en las redes sociales y sus dinámicas de diseminación, 
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con el fin de entender las claves y mecanismos de difusión de esos contenidos 
en España. Tras el primero de sus dos años de actividad, el proyecto ha permi-
tido desarrollar diversas soluciones metodológicas innovadoras para el estudio 
de la desinformación. Más allá de los resultados y conclusiones sobre las mag-
nitudes y expresiones de la desinformación, el proyecto está sirviendo para 
idear novedosos abordajes metodológicos interdisciplinares con los que estu-
diar el fenómeno de las llamadas “noticias falsas”. El objetivo principal de esta 
comunicación es compartir esas experiencias y soluciones metodológicas con 
investigadores del ámbito del Periodismo y de la Comunicación en general.

3. MATERIAL / MÉTODO

Se explican las soluciones metodológicas diseñadas por un equipo interdis-
ciplinar, conformado respectivamente por investigadores de las áreas del Pe-
riodismo y de las Ciencias de la Computación, para estudiar conjuntamente 
la desinformación en el ámbito de la COVID-19 (Salaverría et al., 2020; León 
et al., 2021). En concreto, se detallan las herramientas analíticas ideadas para 
el estudio de contenidos desinformativos en redes digitales, mediante tecno-
logías de textmining de amplio alcance. Además, se muestran soluciones ex-
perimentales diseñadas ad hoc para medir la capacidad de la ciudadanía de 
discriminar entre contenidos verdaderos y falsos. Finalmente, se describen 
los procedimientos para contrastar cualitativamente todos esos hallazgos, me-
diante metodologías de grupos focales. En síntesis, la comunicación muestra 
en qué medida la combinación de herramientas analíticas y experimentales 
propias de las Ciencias Sociales y de las Ciencias de la Computación permite 
explorar la tipología de los contenidos desinformativos, las dinámicas de di-
fusión de esos contenidos en las redes digitales, y los comportamientos psico-
sociales de la ciudadanía frente al consumo de las llamadas “noticias falsas”.

4. CONCLUSIONES

Este trabajo expone las soluciones metodológicas ideadas y desarrolladas a la 
par por sendos equipos especializados, respectivamente, en estudios sobre me-
dios periodísticos y en data mining mediante métodos de computación avan-
zada. Esta experiencia, más allá de aportar soluciones metodológicas para el 
estudio de la desinformación, muestra asimismo claves útiles para otros equi-
pos de investigación sobre los modos de establecer una exitosa colaboración 
interdisciplinar entre investigadores del ámbito de la Comunicación y de la 
Computación.
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El impacto de la COVID-19 en la docencia 
de fotoperiodismo: reflexiones docentes

Blanca Duque Serrano · Jon Sedano Amundarain 
Bella Palomo Torres

Universidad de Málaga

Palabras clave / Términos relevantes
COVID-19; Docencia; Fotoperiodismo; Pandemia; Educación a distancia

1. INTRODUCCIÓN

La irrupción de la pandemia COVID-19 propició el cierre de todas las uni-
versidades en España. El estado de alarma cesó toda la actividad en los cen-
tros. Los docentes tuvieron que trabajar en un panorama incierto marcado por 
las clases online (Turrul, 2020). La aparición de un virus que afecta a todo el 
mundo ha subrayado cuáles son las exigencias de una crisis sanitaria a las ins-
tituciones educativas: flexibilidad, soportes, procedimientos y conceptos ajus-
tados a unos intercambios formativos mediados por las nuevas tecnologías 
(Tejedor, Cervi, Tusa y Parola, 2020). Esta investigación se centra en analizar 
la asignatura Fotoperiodismo de marzo de 2020 a enero de 2021.

2. OBJETIVOS

La Red de Escuelas Asociadas de la UNESCO recoge los testimonios de cómo 
se impartieron clases durante el confinamiento y sobre la reanudación de la ac-
tividad educativa (UNESCO, 2020), al igual que esta iniciativa, el presente es-
tudio busca conocer las reflexiones y vivencias de los docentes especializados 
en la imagen.
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3. MATERIAL / MÉTODO

El presente proyecto, de carácter cualitativo y exploratorio, ha recopilado in-
formación a través de 10 entrevistas en profundidad estructuradas. Las res-
puestas permitieron recoger las experiencias, métodos y reflexiones de los 
docentes responsables de la asignatura Fotoperiodismo en diversas universi-
dades de España. Se acotó la muestra a quienes dieron clase durante el segundo 
cuatrimestre de 2020 y los que se encargaron de la misma en el primer cua-
trimestre de 2021. La elaboración de las preguntas se realizó en orden de re-
levancia y bajo unas premisas constituidas por las siguientes categorías: nivel, 
modelo y valoración. Asimismo, para completar el estudio y profundizar en la 
parte técnica, se realizó un estudio de caso donde se aplica la observación par-
ticipante de un docente.

4. CONCLUSIONES

Los docentes, de forma mayoritaria, coinciden en el déficit que supone para la 
formación de los fotoperiodistas dar clase online, concibiendo las presenciales 
como las idóneas y necesarias para desarrollar bien el aprendizaje. La telefor-
mación ha llevado a sacrificar las prácticas iniciales de la asignatura, mientras 
que los docentes tenían que desarrollar su creatividad para poder adaptarlas 
a la situación de la pandemia. La carga docente ha incrementado, los profeso-
res han tenido que redactar y colgar en el campus pdfs explicativos, grabacio-
nes de las clases, nuevas aplicaciones gratuitas para la edición de imágenes o la 
gestión de préstamos que antes realizaban los alumnos, todo con el fin de ayu-
dar a la comprensión de una asignatura tan práctica.

Como conclusión, las competencias ligadas a la asignatura de fotoperio-
dismo se debilitan en un contexto virtual, donde las limitaciones impuestas al 
trabajo de campo impiden que el estudiante adquiera aptitudes para solventar 
problemas reales y frustra su potencial socializador.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS
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ción y derecho. Education and law review, (22). https://doi.org/10.1344/
REYD2020.22.32347

UNESCO (2020). Impacto de la COVID en la educación. UNESCO. https://en.unesco.
org/covid19

ÍN
D

IC
E

C
ib

er
m

ed
io

s h
ip

er
lo

ca
le

s e
n 

Es
pa

ña
: c

ar
ac

te
riz

ac
ió

n 
y 

re
to

s 
de

 u
n 

nu
ev

o 
m

od
el

o 
m

ed
iá

tic
o 

de
 p

ro
xi

m
id

ad
M

ar
ía

-C
ru

z 
N

eg
re

ir
a-

Re
y  

X
os

é 
Ló

pe
z-

G
ar

cí
a

ÍN
D

IC
E

El
 im

pa
ct

o 
de

 la
 C

O
V

ID
-1

9 
en

 la
 d

oc
en

ci
a 

de
 fo

to
pe

rio
di

sm
o:

 re
fle

xi
on

es
 d

oc
en

te
s

Bl
an

ca
 D

uq
ue

 S
er

ra
no

 · 
Jo

n 
Se

da
no

 A
m

un
da

ra
in

 
Be

ll
a 

Pa
lo

m
o 

To
rr

es

377377



El periodismo orientado al futuro: educar 
en los Objetivos de Desarrollo Sostenible

Irati Agirreazkuenaga · Ainara Larrondo · Simón Peña
Universidad del País Vasco / Euskal Herriko Unibertsitatea

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; Educación; Objetivos de Desarrollo Sostenible; COVID-19; Proyecto 
Foresight

1. INTRODUCCIÓN

Una clara imagen de un futuro sostenible debe influir en las actuales actua-
ciones. Esto significa equilibrar la vida, es decir, disfrutar de la vida hoy, com-
prender los efectos causales del pasado y planificar una sociedad sostenible y 
habitable también para las próximas generaciones en el futuro (Hofman y He-
selmans, 2016 sobre el método Sustainable Futures).

2. OBJETIVOS

Esta propuesta de comunicación versa sobre los resultados obtenidos por el 
Grupo de Investigación Gureiker-KZBerri (ikd3122-32) en un proyecto de in-
novación educativo en torno a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) 
y el desarrollo de una metodología de enseñanza-aprendizaje innovadora sus-
tentada en el trabajo con los ODS en proyectos del aula. Esta metodología 
se inspira en el proyecto K2 FORESIGHT desarrollado por miembros del ci-
tado Grupo Gureiker-KZBerri en colaboración con otras Universidades euro-
peas (Istanbul Ticaret University, Budapest Metropolitan University, Karel De 
Grote y Fontys University). El objetivo de la innovación pedagógica que se pre-
senta es poder llevar a cabo una aplicación de la metodología K2 FORESGHT 
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para el desarrollo de competencias transversales en los Grados de comunica-
ción y periodismo de la UPV/EHU.

3. MATERIAL / MÉTODO

El estudio se enmarca dentro del proyecto Erasmus+ KA2 project “FORE-
SIGHT - Future Oriented Education for Students lncorporating GSC in High-
paced Times” (“Educación orientada al futuro para estudiantes que incorporan 
los Grand Societal Challenges o los grandes retos sociales en tiempos de alto 
ritmo”) (2018-1-TR01-KA203-058835), financiado por la Comisión Europea. 
Este proyecto europeo pretende formar a un alumnado más consciente en te-
mas de sostenibilidad tomando como iniciativa los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS) a partir de una metodología que trata de medir la conciencia 
y fomentar la creatividad en innovación de las y los periodistas del futuro. Así, 
la metodología didáctica que se presenta ha servido hasta la fecha para formar 
a un centenar de estudiantes del Grado periodismo de la UPV/EHU.

4. CONCLUSIONES

Los datos aportados en esta comunicación suponen una aportación significa-
tiva para Gureiker-KZBerri, dado que permiten obtener resultados aplicados 
y vinculados al perfil profesional y al desarrollo de las aptitudes de los futuros 
periodistas de la Comunidad Autónoma Vasca en temas de sostenibilidad y 
ODS. Además, esta propuesta también integra los resultados que se están ob-
teniendo de un proyecto en marcha financiado por la Diputación de Bizkaia y 
en colaboración con la ONG Hahatay, y alumnado de los Grados de Comuni-
cación de la UPV/EHU. El proyecto, denominado “Desarrollo para la transfor-
mación juvenil”, consiste en el intercambio de ideas en torno a diferentes ODS 
entre alumnado de la UPV/EHU y jóvenes de Gandiol (Senegal).
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Formación en periodismo freelance: retos y 
propuestas de mejora  desde la perspectiva 

de los profesionales españoles

Cristian Ramón Marín Sanchiz
Universidad Miguel Hernández de Elche

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo freelance; Formación en periodismo; Flexibilización del trabajo; Periodis-
tas autónomos; Emprendimiento

1. INTRODUCCIÓN

La crisis del modelo de negocio de las empresas periodísticas ha derivado en 
un creciente proceso de flexibilización laboral por el que las relaciones del 
mercado de trabajo están cada vez más individualizadas (Castells, 2010). Las 
organizaciones han reducido la contratación de personal a tiempo completo, 
en favor de las colaboraciones con profesionales autónomos, con el fin de ali-
gerar los presupuestos organizacionales (Norbäck y Styhre, 2019). Esto ha pro-
vocado que el periodismo freelance, una posición caracterizada por la tensión 
entre la autonomía y la precariedad (Mathisen, 2017), se haya convertido en 
una de las principales alternativas de empleo para los profesionales de la infor-
mación. En consecuencia, la Universidad se configura como un actor impres-
cindible para conseguir que los futuros periodistas operen con garantías en un 
ecosistema caracterizado por la competitividad y la volatilidad (Deuze, 2017). 
Sin una fuerza de trabajo sólida, el periodismo corre el riesgo de incumplir su 
labor de servicio público (Pickard, 2019).
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2. OBJETIVOS

La presente investigación tiene tres objetivos: (1) conocer cuáles son las com-
petencias imprescindibles para ejercer el periodismo freelance en la actua-
lidad; (2) determinar si la Universidad española contribuye al desarrollo de 
estas capacidades, y (3) ofrecer una contribución práctica a este campo de es-
tudio al explorar las recomendaciones, en términos de contenidos y estructu-
ración de los planes de estudio, que realizan los propios profesionales.

3. MATERIAL / MÉTODO

Se emplea una metodología cualitativa, basada en entrevistas semiestructura-
das con 21 periodistas freelance.

4. CONCLUSIONES

Los participantes consideran que potenciar e incluir en los programas de estu-
dio capacidades profesionales tan distintas como la gestión emocional del au-
toempleo o los conocimientos empresariales contribuirían a que los titulados 
afrontaran su labor profesional desde una posición de mayor fortaleza. Tam-
bién abogan por la adopción de enfoques más prácticos que permitan formar 
a los estudiantes en los planos humanístico, cultural e informativo mientras 
se desarrollan las competencias específicas que conlleva el ejercicio del perio-
dismo freelance. La investigación contribuye al avance de la literatura científica 
sobre formación en periodismo al evidenciar la falta de atención al periodismo 
freelance, a pesar de que esta modalidad de trabajo está en auge. También se 
describe la desconexión entre los títulos de grado y la realidad profesional de 
la industria, y se ofrecen una serie de recomendaciones básicas para mejorar la 
preparación de los futuros egresados frente al mercado laboral.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS
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Formación y competencias digitales en 
el periodismo post COVID-19.  El caso 

de la verificación de información

Amparo López-Meri · Laura Alonso-Muñoz  
Andreu Casero-Ripollés

Universitat Jaume I

Palabras clave / Términos relevantes
Competencias digitales; COVID-19; Periodismo; Formación; Verificación de información

1. INTRODUCCIÓN

La crisis sanitaria provocada por la COVID-19 ha puesto de manifiesto, más 
si cabe, la importancia de las competencias digitales para ser competitivo en 
cualquier sector. Estas competencias incluyen capacidades y herramientas 
profesionales cada vez más demandas por los empleadores. Por ello, resulta 
fundamente favorecer su adquisición por parte de los futuros periodistas. En 
este contexto, resulta fundamental evaluar el nivel de competencias digitales 
de los futuros egresados en Periodismo, específicamente en relación al proceso 
de verificación de la información, debido al papel central que actualmente ha 
asumido la detección de rumores, manipulaciones y fake news vinculadas al 
entorno digital (Abu-Arqoub et al., 2020, Casero-Ripollés, 2020).

Nos encontramos ante un concepto complejo. Una de las definiciones 
más completas procede del centro de investigaciones de la Comisión Euro-
pea, que concluye que la competencia digital es el conjunto de conocimientos, 
habilidades, actitudes, habilidades, estrategias y conciencia que se requieren 
cuando se utilizan las TIC y los medios digitales para realizar tareas; resolver 
problemas; comunicar; gestionar la información; colaborar; crear y compartir 
contenido; y construir conocimiento de manera efectiva, eficiente, apropiada, 
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crítica, creativa, autónoma, flexible, ética y reflexiva para el trabajo, el ocio, 
la participación, el aprendizaje, la socialización, el consumo y el empodera-
miento de la ciudadanía (Ferrari, 2012: 30). Además, desde el mundo laboral, 
se entiende que las competencias digitales deben ir acompañadas de un cam-
bio de mentalidad o mindset digital, que consiste, entre otras cosas, en disfru-
tar aprendiendo y aprovechar todas las oportunidades que ofrece el entorno 
digital; saber adaptarse rápidamente a los cambios; ser ágil y flexible; y tener 
la capacidad de trabajar de forma colaborativa para innovar y crear valor (Lo-
renzo, 2020).

2. OBJETIVOS

En Europa, la adquisición de habilidades tecnológicas se contempla en los 
planes de estudio de Periodismo y Comunicación (Cervi, Simelio y Tejedor 
Calvo, 2020), pero el concepto de competencias digitales exige otras destrezas, 
como la resolución de problemas nuevos de forma rápida, mediante el trabajo 
colaborativo o la creatividad, aspectos que no siempre se evalúan, o se evalúan 
de forma aislada, echándose en falta una visión más integradora de las capaci-
dades del alumnado. En este contexto se plantea este trabajo, con el objetivo de 
diagnosticar el nivel de competencias digitales del alumnado de Periodismo en 
el proceso de verificación de la información.

3. MATERIAL / MÉTODO

En cuanto a la metodología, a partir de la revisión de literatura y entrevistas 
a expertos de dos plataformas especializadas en la verificación de informa-
ción (Maldita, Newtral), se ha diseñado una encuesta dirigida al alumnado del 
Grado en Periodismo de la Universitat Jaume I (UJI), con una orientación ex-
perimental que incluye casos prácticos para poner a prueba sus competencias 
digitales.

4. CONCLUSIONES

Los resultados han permitido identificar las carencias del alumnado y aplicar-
las al ámbito docente, diseñando un seminario formativo para suplirlas.

Este trabajo está vinculado a un proyecto de innovación educativa apro-
bado en la Convocatoria de Ayudas a la Innovación Educativa de la Universi-
tat Jaume I para el año 2021 (ref. 3959).
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Hacia un periodismo aumentado: 
nuevas tendencias en la formación 

de los futuros periodistas

Santiago Tejedor Calvo
Universidad Autónoma de Barcelona

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; Formación; Aprender; Enseñar; Tendencias

1. INTRODUCCIÓN

La eclosión de nuevos formatos, narrativas y plataformas tecnológicas en el 
ámbito del periodismo impactan directamente en la formación de los futu-
ros profesionales. Partiendo de ello, el trabajo tiene como principal objetivo 
identificar las principales tendencias del sector y analizar las estrategias más 
adecuadas para su inclusión curricular en los estudios de Periodismo. De este 
modo, se analiza el impacto y las demandas formativas derivadas de la inteli-
gencia artificial, la realidad aumentada, los newsgames o los tours virtuales, 
entre otros aspectos. El trabajo pretende, de este modo, identificar las compe-
tencias y habilidades que el nuevo escenario demanda a los periodistas.

2. OBJETIVOS

El trabajo pretende, de este modo, identificar las competencias que el nuevo 
escenario demanda a los periodistas. Concretamente, el estudio persigue los 
siguientes objetivos: a) diagnosticar los nuevos campos que demandan de 
transformaciones a nivel formativo (temas); b) describir las principales ha-
bilidades (procesos, herramientas y plataformas) que necesitan los futuros 
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profesionales; y c) definir estrategias para su inclusión curricular (tipología de 
asignatura, curso, enfoque de la materia, etc.).

3. MATERIAL / MÉTODO

La investigación tiene un cariz descriptivo, explicativo y exploratorio. El tra-
bajo se apoya en la revisión documental y hemerográfica; y en un conjunto de 
entrevistas en profundidad a expertos, investigadores y académicos (tanto na-
cionales como internacionales).

4. CONCLUSIONES

La investigación permite concluir, entre otros aspectos, que las universidades 
deben redefinir y actualizar sus planes de estudio con el objetivo de introducir 
las nuevas demandas formativas que introduce el nuevo contexto comunica-
tivo. A ello se une la necesidad de potenciar el rol de las facultades como espa-
cios de innovación y laboratorios de ideas y de experimentación.
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Innovación docente contra la desinformación 
y la misinformación:  Desinfaketion Hub, 

un proyecto de verificación en el aula

Paula Herrero Diz · David Varona · Marta Pérez Escolar
Universidad Loyola Andalucía

Palabras clave / Términos relevantes
Aprendizaje basado en proyectos; Competencias; Desinformación; Fact-checking; 
Fake news; Innovación docente; Misinformación; Periodismo; Verificación

1. INTRODUCCIÓN

La desinformación es un importante problema global (European Commis-
sion, 2021), pero también lo es la misinformación, pues contribuye a nutrir 
el clima de infodemia (WHO, 2020) en la sociedad. Tal es la magnitud de es-
tos fenómenos que, según Gartner (2017), en 2022, la mayoría de los ciudada-
nos de países desarrollados consumirán más bulos que información verídica. 
Por ello, bajo este marco, la principal labor de las Facultades de Ciencias de la 
Información y de la Comunicación, debe ser alfabetizar a los estudiantes so-
bre los peligros de estos desórdenes (Wardle y Derakhshan, 2017) y entrenar 
las competencias de los alumnos para que puedan combatir la desinformación 
de forma autónoma.

2. OBJETIVOS

Con base en esta premisa, este trabajo presenta una iniciativa académica, 
que está vinculada a un proyecto de innovación docente, con la que se 
busca ejercitar las competencias de verificación de los alumnos del Grado de 
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Comunicación de la Universidad Loyola. Para ello, a través de la metodología 
de Aprendizaje Basado en Proyectos (ABP), se ha diseñado y creado una pla-
taforma de verificación o de fact-checking, denominada Desinfaketion Hub, 
donde los alumnos de las asignaturas de Géneros periodísticos -2º curso del 
Grado de Comunicación- y de Opinión pública -4º curso del Grado de Comu-
nicación- difunden y publican, semanalmente, desmentidos de bulos y noti-
cias alfabetizadoras.

3. MATERIAL / MÉTODO

Según Barrows (1986), el método ABP implica utilizar los proyectos como 
punto de partida para la adquisición e integración de los nuevos conocimien-
tos, así como para promover el desarrollo de las competencias sociales del si-
glo XXI (UNESCO, 2005; Ananiadou y Magdalean, 2009; Silva et al., 2016). De 
esta forma, con el proyecto Desinfaketion Hub, el objetivo es ayudar a los fu-
turos profesionales de la información a trabajar las competencias relacionadas 
con la identificación, tratamiento y verificación de cualquier tipo de desorden 
informativo. En este sentido, se busca cumplir con las recomendaciones de la 
Asociación de la Prensa de Madrid (APM, 2019), que, en su último Informe 
Anual de la Profesión Periodística, insta a los futuros comunicadores a com-
batir la desinformación, ya que la supervivencia del Periodismo depende, en 
gran medida, de cómo los medios de comunicación orienten su lucha contra 
los bulos y los contenidos inexactos o engañosos (APM, 2019).

La principal característica que diferencia Desinfaketion Hub de otras pla-
taformas de verificación o de fact-checking, como Maldita.es o Newtral, es 
que, en el caso que nos ocupa, los estudiantes universitarios trabajan con con-
tenidos locales, esto es, se centran en desmentir noticias falsas de ámbito mu-
nicipal, regional o autonómico -para luchar contra la desinformación- y crean 
contenidos alfabetizadores que ayudan a los ciudadanos locales a entender el 
exceso de información que versa sobre un tema en concreto -de esta manera, 
se combate la misinformación y la infodemia-.

4. CONCLUSIONES

Dado que el proyecto de innovación docente se está desarrollando durante 
el curso académico 2020/2021, no es posible todavía obtener unos resulta-
dos concluyentes sobre las competencias que han adquirido los estudiantes de 
Géneros periodísticos y de Opinión pública. No obstante, los resultados ob-
tenidos, hasta el momento, parecen indicar que la verificación es una espe-
cialización del Periodismo, ya que no solo exige un conocimiento específico 
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y unas destrezas y competencias determinadas, sino también requiere nuevas 
rutinas profesionales y una nueva forma de redactar el mensaje –el contenido 
responde a una estructura concreta, un lenguaje, un estilo y una intención di-
ferente a cualquier otro género periodístico-.
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La adaptación de la asignatura Redacción 
Periodística Audiovisual al escenario 

académico  vivido por la alerta sanitaria 
provocada por la COVID-19

Nuria Sánchez-Gey-Valenzuela
Centro Universitario San Isidoro

Palabras clave / Términos relevantes
Redacción Periodística Audiovisual; Televisión; Docencia universitaria; COVID-19; 
Nuevas Tecnologías; Plataformas Virtuales

1. INTRODUCCIÓN

La alerta sanitaria generada por la COVID-19 ha afectado al desarrollo del día 
a día de los centros académico. En concreto, en la universidad se han llevado 
a cabo distintas opciones entre enseñanza completamente online, enseñanza 
presencial y también enseñanza mixta, esta última combinando los dos méto-
dos indicados anteriormente. Los docentes han tenido que adaptar tanto sus 
temarios como sus clases a este nuevo escenario, que a su vez tampoco ha sido 
estable, sino que ido modificándose según lo han ido requiriendo tanto la si-
tuación sanitaria como las indicaciones dadas por las autoridades competen-
tes; gobierno central o autonómico.

En la siguiente investigación hemos analizado la adaptación que se ha lle-
vado a cabo en la asignatura Redacción Periodística Audiovisual que se incluye 
en el cuarto curso del Grado de Periodismo. Teniendo en cuenta que se trata 
de una asignatura que, aunque requiere de conocimientos teóricos, es necesa-
rio que los alumnos sepan realizar de manera práctica muchos de los conteni-
dos de la materia, es imprescindible también que dichos contenidos hayan sido 
trabajados en clase de forma práctica.
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Para ello se ha adaptado los contenidos más prácticos a las clases presen-
ciales, pero a la vez también en las lecciones online se ha tenido que incluir 
otras herramientas que permitiesen la parte práctica ya que durante el desa-
rrollo del curso no se sabía cuántas clases serían presenciales o a través del or-
denador.

2. OBJETIVOS

El objeto central de estudio de esta investigación que no es otro que saber si los 
estudiantes de la asignatura Redacción Periodística Audiovisual han recibido 
los conocimientos necesarios gracias al uso de las nuevas tecnologías en la im-
partición de la asignatura y sobre todo gracias a la adaptación de la materia a 
estas extraordinarias circunstancias.

3. MATERIAL / MÉTODO

Para la realización de este estudio no solo hemos analizado los cambios sufri-
dos en la asignatura y la inclusión de nuevos materiales y herramientas, sino 
que también hemos contado con la aportación del punto de vista de los alum-
nos que han cursado dicha asignatura. Asimismo, hay que tener en cuenta que, 
a los alumnos se les preguntó, en el examen final, qué nota daban a los cono-
cimientos recibidos en dicha asignatura, antes de conocer la existencia de esta 
investigación.

4. CONCLUSIONES

Los resultados iniciales señalan que los estudiantes han podido adquirir los co-
nocimientos necesarios y sobre todo no se han quedado sin desarrollar la parte 
práctica de la asignatura gracias al ajuste de la asignatura. A partir de aquí ca-
bría la discusión de si es posible mejorar la alfabetización digital de los docen-
tes universitarios y a la vez el uso de las comunidades virtuales, las plataformas 
y aplicación para la impartición de esta asignatura periodística.
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La enseñanza bimodal en época de pandemia. 
 Reflexiones del profesorado de ciencias 

sociales sobre los aciertos y errores

Terese Mendiguren Galdospin · Koldo Meso Ayerdi 
Jesús Ángel Pérez Dasilva

Universidad del País Vasco

Palabras clave / Términos relevantes
Enseñanza semipresencial; Enseñanza bimodal; Educación superior; Profesorado; 
COVID-19

1. INTRODUCCIÓN

Esta comunicación pone el foco en las experiencias y reflexiones del profeso-
rado de Ciencias Sociales de la Universidad del País Vasco en torno a la ense-
ñanza bimodal, diseñada para el curso 2020/21 en el contexto de la pandemia 
COVID-19. Este rediseño de la oferta docente, la estrategia bimodal, tiene por 
objetivo reducir el flujo del alumnado presencial en las aulas al mismo tiempo 
que segura la oferta de clases presenciales. Tras el confinamiento riguroso que 
durante el segundo cuatrimestre del curso 2019/20 obligó a toda la comuni-
dad universitaria a adaptarse a la enseñanza virtual a distancia, en este curso 
2020/21 se está ofertando en la Universidad del País Vasco esta otra opción que 
garantiza la presencialidad total del alumnado en las clases prácticas y cierta 
presencialidad en las clases magistrales, a las que el estudiantado asiste en se-
manas alternas. De este modo, la mitad de las personas matriculadas se co-
necta a clase desde casa, mientras la otra mitad asiste al aula presencialmente. 
Estos turnos se van alternando cada semana.
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2. OBJETIVOS

Si bien las reflexiones que se obtienen por parte del alumnado suelen resultar 
constructivas y necesarias, mediante este estudio se pretende analizar las ex-
periencias de: las dificultades, los posibles errores y los aciertos en la adapta-
ción de las metodologías docentes al contexto bimodal. Este análisis pone el 
foco, por tanto, en las experiencias del profesorado, que desde que comenzara 
la pandemia se ha visto inmerso en un proceso de adaptación constante a si-
tuaciones cambiantes. En este caso, la adaptación ha consistido en impartir 
docencia en aulas donde, al mismo tiempo, la mitad de la asistencia es presen-
cial y la otra mitad virtual.

3. MATERIAL / MÉTODO

El estudio tiene carácter descriptivo y reflexivo. Los resultados se obtienen a 
través de un cuestionario con preguntas cerradas y abiertas de las opiniones 
del profesorado con relación a la experiencia docente en el formato bimodal. 
Gracias a los datos obtenidos se mide el grado de satisfacción o frustración del 
profesorado que se ha tenido que adaptar a este tipo de enseñanza bimodal, te-
niendo que atender al mismo tiempo al alumnado presente en el aula y al que 
sigue la clase desde casa; estudiando aspectos como el grado de cumplimiento 
efectivo de los objetivos didácticos de las materias hasta las sensaciones emo-
cionales o las relaciones con el alumnado.

4. CONCLUSIONES

La transformación de los métodos docentes ha sido necesaria para cubrir las 
necesidades del alumnado en el contexto de la pandemia. La estrategia bimo-
dal es un híbrido entre la presencial y la virtual, y pretende obtener los bene-
ficios de ambas estrategias. Sin embargo, no es fácil mantener ambos focos de 
atención y satisfacer las necesidades que surgen en los dos espacios durante la 
impartición de las clases. El papel del profesorado y la reflexión sobre el ca-
mino recorrido es fundamental para poder mejorar en objetivos didácticos y 
en la atención que recibe cada estudiante.
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La enseñanza del periodismo de datos en tiempos 
de pandemia: de la oportunidad a la necesidad

Francisco Javier Zambrana Durán · María Bella Palomo Torres
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Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo de datos; Innovación periodística; Big data; Innovación enseñanza; Nue-
vos perfiles

1. INTRODUCCIÓN

La crisis sanitaria mundial acaecida desde 2020 ha acelerado la necesidad de 
innovación en el periodismo (García Avilés, 2020), y aquellos medios que han 
invertido en un periodismo de datos de calidad durante la pandemia han ex-
perimentado un crecimiento destacado en suscripciones y lectores (Carvajal, 
2020). Estas prácticas han favorecido que las contrataciones de este tipo de 
perfiles en redacciones nacionales y la creación de departamentos de datos se 
hayan incrementado, lo que ha revalorizado la formación de nuevos perfiles en 
la profesión que cubran dicha demanda (Flores-Vivar y López-López, 2020).

Sin embargo, se detecta un desencuentro entre esta oportunidad y la rea-
lidad de los planes de estudio de las universidades españolas. De las 3.666 asig-
naturas impartidas en Grados en Periodismo en España, solo 84 incluyen en su 
temario nociones de periodismo de datos (Flores-Vivar y López-López, 2020), 
y solo 12 de ellas se centran en esta temática. Esto no ocurre, por ejemplo, en 
universidades americanas y británicas donde la formación de especialistas en 
esta rama es clave en los planes de estudio (López-López, 2018; Heravi, 2019).

El tema propuesto se encuentra, pues, enmarcado dentro de la línea de 
Enseñanza e investigación en el periodismo post COVID-19, dado que se trata 
de una nueva vía de docencia que debería incorporarse en más universidades 
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del país. Además de ello, aporta una nueva visión a la comunidad científica al 
incorporar la opinión de expertos internacionales.

2. OBJETIVOS

Los objetivos de esta investigación son realizar un análisis de la enseñanza del 
periodismo de datos en universidades españolas durante el curso 2020/2021 
para detectar una posible revalorización de dicha docencia; conocer la forma-
ción necesaria que precisa un periodista que trabaja con datos para ejercer su 
labor, y, en base a dichos principios, establecer un plan de formación para una 
asignatura que permita a estudiantes de grado instruirse en esta disciplina.

3. MATERIAL / MÉTODO

La investigación aplica una metodología híbrida. En una primera fase, predo-
mina el enfoque cuantitativo necesario para analizar el contenido de todas las 
asignaturas relacionadas con el periodismo de datos que se imparten en los 
grados de Periodismo y Comunicación en España durante el curso 2020/2021. 
En una segunda fase, se aplica un análisis cualitativo que incorpora la visión 
de un panel de siete expertos profesionales e investigadores entrevistados en-
tre septiembre de 2020 y enero de 2021.

4. CONCLUSIONES

Dichos expertos y análisis concluyen que la pandemia ha marcado un antes 
y un después en las demandas informativas de la audiencia que coincide con 
un auge del periodismo de datos, y que la oferta docente debe adaptarse a esta 
realidad porque un déficit formativo puede dañar la potencial empleabilidad 
de los egresados tanto en redacciones como en administraciones y otras em-
presas. Los resultados confirman también que, pese a necesitarse un perfil más 
tecnológico que lidia con la programación, lo que más se valora es la capacidad 
periodística del profesional priorizando su formación como periodista antes 
que como especialista en datos. En este sentido, desde el aula se debe estimu-
lar el análisis y la localización de historias en los datos.
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La solidaridad como fuente informativa. 
Aprendizaje y servicio desde la 

asignatura Ciberperiodismo

Víctor Manuel Pérez Martínez
Universidad San Jorge

Palabras clave / Términos relevantes
Aprendizaje-servicio; Ciberperiodismo; Periodismo social; Enseñanza del periodismo

1. INTRODUCCIÓN

“La solidaridad como fuente informativa. Aprendizaje y servicio desde la asig-
natura Ciberperiodismo”. Esta comunicación expone la incorporación del 
aprendizaje-servicio como metodología de enseñanza en la materia Ciberpe-
riodismo. La enseñanza universitaria tuvo que adecuarse a la dinámica im-
puesta por la COVID-19, el “estado de alarma” y las limitaciones específicas de 
cada Comunidad Autónoma. En este contexto, las materias relacionadas con 
periodismo en entornos digitales y en línea se replantearon con la intención de 
maximizar, en función de los estudiantes y de su aprendizaje, los recursos tec-
nológicos. Se incorporaron o reforzaron las metodologías activas de aprendi-
zaje siendo el aprendizaje-servicio una de las metodologías de enseñanzas que 
contribuyo a establecer la relación del periodismo con su entorno.

2. OBJETIVOS

Análisis de la implementación del aprendizaje-servicio en la asignatura Ciber-
periodismo.
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3. MATERIAL / MÉTODO

Se trata de un estudio de caso sobre cómo las competencias y resultados de 
aprendizaje se alcanzaron en la materia Ciberperiodismo integrando el apren-
dizaje-servicio como metodología de aprendizaje. Estudiantes del tercer curso 
del Grado en Periodismo, Universidad San Jorge (Zaragoza, España).

4. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos pusieron en valor el trabajo realizado por los estu-
diantes, la importancia de la solidaridad como fuente informativa y la produc-
ción de contenidos periodísticos directamente relacionados a las competencias 
y resultados de aprendizaje exigidos en la asignatura. Se concluye que el apren-
dizaje-servicio fue una metodología propicia para responder a las exigencias 
académicas, vincularse con el entorno de organizaciones y personas que esta-
ban ofreciendo un servicio a la sociedad y aportar valor al proceso de ense-
ñanza de los estudiantes.
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Las asignaturas de Historia del Periodismo 
en los planes de estudios españoles: 

 el caso del curso 2020-2021

Ricardo Zugasti Azagra · Juan Pablo Artero Muñoz
Universidad de Zaragoza

Sira Hernández Corchete
Centro Universitario de la Defensa/Universidad de Zaragoza

Palabras clave / Términos relevantes
Historia; Periodismo; Grado; Universidad; COVID-19; Guía docente

1. INTRODUCCIÓN

Las asignaturas del ámbito de la Historia del Periodismo están presentes en los 
planes de estudios de Periodismo desde la puesta en marcha en 1971 de las pri-
meras licenciaturas (Vigil y Vázquez, 1987). Los nuevos grados en Periodismo 
que fueron creándose a partir del curso 2008-2009 al amparo del nuevo Espa-
cio Europeo de Educación Superior también incluyeron mayoritariamente en-
tre sus planes estas materias (Zugasti, 2014).

La consideración universitaria del Periodismo y de su dimensión histórica 
ha impulsado en España la investigación académica en el ámbito de la Historia 
de la Comunicación. Así, por ejemplo, en 1992 se fundó la Asociación de His-
toriadores de la Comunicación, que reúne a la mayoría de profesores e investi-
gadores en este campo (Gómez Mompart, 2008) y que, entre otras actividades, 
edita la Revista internacional de Historia de la Comunicación. También han 
visto la luz distintos trabajos que reflexionan sobre la fundamentación teórica 
y la naturaleza de la disciplina (Montero Díaz y Rueda Laffond, 2001; Checa 
Godoy, 2008; Martínez Gallego y Laguna, 2014).
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El desarrollo de la investigación en este ámbito ha llevado aparejada la 
publicación de algunos trabajos cuyo objetivo es el análisis de la propia inves-
tigación sobre la Historia de la Comunicación y del Periodismo (De Haro y 
Martínez, 2011; Zugasti, 2013). Por otro lado, la investigación centrada en es-
tudiar la presencia y las características de las materias del ámbito de la Historia 
de la Comunicación en los planes de estudios en Periodismo solo cuenta con el 
trabajo pionero de Zugasti (2014), del que esta propuesta pretende partir para 
darle continuidad, si bien con el enfoque puesto únicamente en las materias de 
Historia del Periodismo.

2. OBJETIVOS

El objetivo general del trabajo propuesto es analizar las asignaturas de Histo-
ria del Periodismo impartidas en los Grados en Periodismo de las universida-
des españolas presenciales durante el curso 2020-2021. El análisis se llevará a 
cabo mediante la información ofrecida en las guías docentes de estas materias 
disponibles online.

3. MATERIAL / MÉTODO

La metodología propuesta es el análisis de contenido cuantitativo. A cada guía 
docente se le aplicará un código de elaboración propia que contemplará una 
serie de variables que permitan obtener información estadística sobre algunas 
características de las asignaturas.

En primer lugar, el código preguntará sobre rasgos formales de las ma-
terias: universidad a la que pertenece, tipo de universidad y de asignatura, 
número de créditos, curso en que se ubica o duración. En segundo lugar, el có-
digo se centrará en los contenidos (enfoques temático y geográfico, periodiza-
ción del temario) y en los tipos de competencias desarrolladas en la asignatura. 
Las variables preguntarán también acerca de los tipos de pruebas de evalua-
ción y sus respectivos pesos en la nota final.

Se tendrá en cuenta, por último, la inclusión en las guías de información 
adicional motivada por la pandemia de COVID-19 para calibrar el impacto en 
las distintas dimensiones docentes de nuevas modalidades de enseñanza no 
presencial o semipresencial.
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4. CONCLUSIONES

Al ser una propuesta de trabajo que todavía no se ha realizado, resulta imposi-
ble indicar resultados y conclusiones.
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Newsgames y bulos en pandemia: un 
método para estimular  la adquisición de 
competencias en el grado en Periodismo

Raquel Quevedo Redondo · Salvador Gómez García
Universidad de Valladolid

Nuria Navarro Sierra
Universidad Rey Juan Carlos

Palabras clave / Términos relevantes
Newsgames; Periodismo; COVID-19; Fake news; Serious games

1. INTRODUCCIÓN

Los seriousgames proponen una línea utilitaria para observar la adquisición de 
competencias a través de los juegos digitales. Y es que, desde su populariza-
ción, los investigadores de diferentes ámbitos han tratado de comprobar el al-
cance educativo de estos nuevos recursos (Gómez, 2015).

2. OBJETIVOS

En este escenario y ante la necesidad de reformular el planteamiento de deter-
minadas asignaturas teórico-prácticas para su adaptación a la teledocencia en 
tiempos de COVID-19 (Moreno-Rodríguez, 2020), este trabajo persigue dos 
objetivos: por una parte, explorar el uso de los videojuegos en contextos for-
males de educación superior (1) y, por otro lado, enfrentar mediante dinámi-
cas de juego los riesgos de la sobrexposición acrítica en redes sociales, con el 
consecuente interés por que los futuros periodistas aprendan a identificar y 
combatir la propagación de fakenews (2).

ÍN
D

IC
E

N
ew

sg
am

es
 y

 b
ul

os
 e

n 
pa

nd
em

ia
: u

n 
m

ét
od

o 
pa

ra
 e

st
im

ul
ar

   
la

 a
dq

ui
sic

ió
n 

de
 co

m
pe

te
nc

ia
s e

n 
el

 g
ra

do
 e

n 
Pe

rio
di

sm
o

Ra
qu

el
 Q

ue
ve

do
 R

ed
on

do
 · 

Sa
lv

ad
or

 G
óm

ez
 G

ar
cí

a 
N

ur
ia

 N
av

ar
ro

 S
ie

rr
a

406



3. MATERIAL / MÉTODO

Para satisfacer las dos metas explicitadas, esta investigación aprovecha el po-
tencial del newsgame titulado “TheBad News Game” (DROG, 2017), de modo 
que los autores de la propuesta diseñaron una experiencia lúdico-formativa 
con 105 alumnos de primer curso del Grado en Periodismo de la Universidad 
de Valladolid. Durante el desarrollo del juego, los estudiantes se enfrentaron 
a simulaciones de detección y gestión de procesos de desinformación con un 
enfoque que les permitió profundizar en seis elementos idiosincrásicos de los 
creadores de bulos: asumir el rol de una fuente de noticias legítima; estimular 
a los lectores/usuarios mediante constantes apelaciones emocionales; generar 
o reforzar la polarización; alimentar teorías de la conspiración; desacreditar a 
autoridades o especialistas en una materia, y practicar el “trolling” (Donath, 
1999; Hardaker, 2013; De Seta, 2013) a través de provocaciones impertinen-
tes bajo pseudónimo.

Al término de la experiencia, los estudiantes completaron un formula-
rio con una valoración individual sobre el uso de los juegos serios en el aula, 
bajo la petición de reflexionar sobre las ventajas e inconvenientes de aplicar 
recursos lúdicos. Además, cada participante escogió dos bulos que tuvieron 
difusión real en Twitter durante los seis primeros meses de 2020 y que, al en-
tender del alumno/a, eran creíbles por sus características a partir de la forma-
ción brindada por el juego.

4. CONCLUSIONES

La primera parte del ejercicio permitió redactar un breve decálogo para la apli-
cación de newsgames en el grado en Periodismo, mientras que la segunda favo-
reció la realización de un análisis de contenido que puso al descubierto cómo 
las fakenews consideradas verosímiles por el alumnado guardan relación con 
la temática sanitaria, política o medioambiental en un 82,9% de los casos, ale-
jándose de las estrategias que Hardaker (2013) identifica como más empleadas 
por los trollsde Internet. Estos resultados, sumados a que el 89,5% de los bulos 
guardaba relación directa con la agenda mediática y el 77,6% fomentaba emo-
ciones negativas como miedo o crispación, invitan a extender en un futuro esta 
línea de investigación hacia los discursos del odio.
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Periodismo digital y COVID-19: una lectura 
en clave de “teletecnologías” (J. Derrida)

Ricardo Viscardi
Universidad de la República

Palabras clave / Términos relevantes
Pandemia; Periodismo; Teletecnologías

1. INTRODUCCIÓN

El auge de un espacio mediático mundial que vincula entre sí distintos contex-
tos nacionales, incluye recomendaciones que adquieren significado sanitario 
prescriptivo (higiene de manos, uso de tapabocas, distancia entre las perso-
nas). Incorporada por medio de la actividad periodística, la regulación sanita-
ria de los espacios públicos posterga relativamente las costumbres nacionales 
y promueve la correlación entre distintas identidades vernáculas. Cierta gu-
bernamentalidad tecno-científica mundial no sólo favorece la intervención 
vertical de los gobiernos, sino que al devenir en gubernamentalidad, también 
promueve la diferenciación correlativa de los distintos sectores interpelados 
por la urgencia sanitaria.

2. OBJETIVOS

a) El productivismo determinante de sucesivas epidemias y en particular de la 
pandemia de COVID-19, incluye en su base el desarrollo de las teletecnologías 
y en particular del periodismo digital. La globalización incorpora los “nue-
vos medios” como elementos articuladores del sistema económico, ante todo, 
a través de la orientación política y de la base operativa de la tecnología en su 
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conjunto. La propia ubicuidad geopolítica que adquiere el productivismo en 
el sector agrario, se sostiene en intervenciones tecno-económicas que propen-
den al empobrecimiento de la diversidad biológica. Las teletecnologías forman 
parte nuclear de esa gestión estratégica del saber, que conduce a desequili-
brios virales en las especies animales y la consiguiente transmisión patógena a 
los humanos (zoonosis). b) La característica mediática de las campañas desa-
rrolladas en el plano mundial o nacional pone de relieve la significación de los 
procesos de mediación propios de cada contexto particular. Las contradiccio-
nes que se manifiestan entre los distintos gobiernos, como asimismo, los cam-
bios de rumbo en las medidas destinadas a contener la epidemia, señalan una 
incidencia significativa de los procesos informativos en la gubernamentalidad 
de las poblaciones. Una sinergia que interviene entre gubernamentalidad y 
mediatización contrarresta significativamente las potestades soberanas en el 
contexto de los distintos estados-nación.

3. MATERIAL / MÉTODO

Consiste en el análisis del periodismo digital desde un enfoque de la mediati-
zación. Referidos al proceso mediático de la pandemia de COVID-19, se ins-
cribirán con tenor crítico los conceptos de “secularización”, “mediatización”, 
“globalización”, “Mondialatinización”, “espectralidad” y “auto-inmunidad”. Se 
sostiene un hilo conductor, que religa la “experiencia vicaria” (A.Molles) de la 
comunicación al proceso de secularización en Occidente, donde anida el pro-
pio saber científico-tecnológico, cuyo mayor efecto de actualidad es la propia 
teletecnología. En el período 1993-2005 Derrida desarrolla enfoques específi-
cos de la actividad periodística, cuyo marco analítico será puesto en valor con 
referencia a la pandemia de COVID-19.

4. CONCLUSIONES

En la nutrida discusión teórica que siguió a la pandemia de COVID-19, el pe-
riodismo digital se encontraba vinculado a una gestión política de contextos 
determinantes. Estos contextos podían ser pautados por el capitalismo, la nor-
malización biopolítica o incluso, un estado de excepción permanente.Para el 
planteo sostenido en esta ponencia, el periodismo digital es un vector articula-
dor del escenario mundial de la pandemia, no como efecto de estructuras aje-
nas a su desarrollo, sino en razón de la propia actividad mediática, en cuanto 
despliega la discontinuidad que interviene entre soberanía y mediación.
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Retos y oportunidades de la docencia del 
marketing de contenidos en periodismo

Raquel Herrera Ferrer · Candela Ollé Castellà 
Universitat Oberta de Catalunya

Palabras clave / Términos relevantes
Periodismo; Docencia universitaria; Marketing de contenidos; Publicidad nativa; Pe-
riodismo de marca

1. INTRODUCCIÓN

La actualización de los estudios universitarios supone un requisito indispen-
sable para ofrecer una formación acorde con las necesidades sociales y los re-
quisitos del mercado laboral.

En este sentido, los estudios de Periodismo, tanto en el nivel de grado uni-
versitario como de especialización mediante másters y posgrados, se ven en la 
necesidad de ofrecer asignaturas que recojan las técnicas y teorías propias de 
perfiles profesionales con alta capacitación tecnológica.

Es en este contexto donde se plantea el desarrollo de asignaturas como 
Marketing de contenidos, cuya adecuación a las competencias digitales, pero 
también las directrices profesionales y éticas del periodista, supone un desa-
fío académico.

2. OBJETIVOS

Establecer las diferencias terminológicas entre “marketing de contenidos”, 
“publicidad nativa” y “contenido de marca” que pueden afectar a la enseñanza 
del periodismo.
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Analizar las titulaciones de especialización que imparten marketing en sus 
planes de estudio.

Evaluar los retos que plantea la enseñanza del marketing de contenidos en 
los estudios universitarios españoles.

Plantear las oportunidades de la enseñanza del marketing de contenidos 
en los estudios universitarios españoles en un contexto excepcional de pande-
mia

3. MATERIAL / MÉTODO

Revisión bibliográfica de los términos “marketing de contenidos”, “publicidad 
nativa” y “contenido de marca”.

Benchmarking de instituciones de educación superior que ofertan titu-
laciones de periodismo de tercer ciclo, y asignaturas relativas a marketing de 
contenido dentro de ellas.

Matriz FODA para plantear oportunidades y amenazas de enseñar Mar-
keting de contenidos en la docencia periodística universitaria

4. CONCLUSIONES

Relativas a las similitudes y diferencias entre los términos “marketing de con-
tenidos”, “publicidad nativa” y “contenido de marca”.

Relativas a la inclusión de Marketing de contenidos en los planes de estu-
dio de periodismo de tercer ciclo.

Relativas a la valoración de oportunidades y amenazas que plantea la asig-
natura Marketing de contenidos en la enseñanza del periodismo digital.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Campo, C. J. (2015). Periodismo de marca. Fundamentos, operativa, transformación 
empresarial y perspectiva económica. Editorial UOC.
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rado de https://www.estrategiadelcontenido.com/post.php?pag=lecturas_esen-
ciales_sobre_periodismo_marca_brand_journalism

Pérez-Soler, S. (2017). Periodismo y redes sociales: claves para la gestión de contenidos 
digitales. Editorial UOC.
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Desde finales del siglo pasado la revolución tecnológica ha avanzado verti-
ginosamente dominando las reglas del juego de la esfera digital. En este pro-
ceso de digitalización, los medios se han ido adaptando a los cambios, a veces, 
sin una verdadera conciencia de lo que esto supone en términos de cambio 
de mentalidad. En pleno siglo XXI, cuando Internet ha entrado de lleno en la 
profesión periodística y ya no se entiende sin él, la transformación digital debe 
ser entendida como el proceso de crecimiento de una empresa periodística no 
solo en tecnología de vanguardia, sino teniendo en cuenta el aspecto cultural, 
organizativo, de conocimiento y de negocio. Ello implica un cambio de men-
talidad y actitud para innovar con tecnologías como un diferenciador estraté-
gico. De esta forma, se alcanzará la madurez digital y se podrá hacer frente al 
entorno competitivo considerando la innovación como motor de cambio.

En este marco, la realización del XXVII Congreso Internacional de la SEP 
en mayo de 2021, organizado por la Sociedad Española de Periodística (SEP) y 
la Facultad de Comunicación de la Universidad de Sevilla bajo el título: “Trans-
formación digital. Desafíos y expectativas para el periodismo”, ha supuesto una 
promoción de ideas desde una visión retrospectiva, contemporánea y pros-
pectiva de los procesos de transformación digital de los medios de comunica-
ción y su incidencia en la esencia y valores de la profesión del periodismo y de 
la práctica periodística, que piensa ante todo en la audiencia como centro de 
su estrategia. Asimismo, ha puesto de relevancia la necesaria conexión entre el 
mundo académico, empresarial y profesional en torno a la temática general de 
la actividad y entre los agentes implicados. Para ello, este encuentro ha plan-
teado avanzar en la importancia de la transformación digital como estrategia 
de los medios y empresas periodísticas y concibe el término digital no como 
una finalidad en sí misma, sino como una característica central de las indus-
trias periodísticas. De acuerdo con esto, las aportaciones se han centrado en la 
adaptación de la profesión periodística a los nuevos desafíos; la innovación de 
nuevos modelos de negocio, audiencias y estrategias de distribución, produc-
ción de contenidos y nuevas narrativas y, la enseñanza e investigación en el pe-
riodismo post COVID-19 en torno a los cinco ejes temáticos en los que se ha 
organizado este foro científico. 
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