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Analisis del impacto de la IA en la practica periodistica de RTVE
a través de las experiencias y percepciones de sus editores

José Luis Rojas Torrijos
Universidad de Sevilla - jlrojas@us.es

El continuo desarrollo de la inteligencia artificial (IA) ha abierto oportunidades para mejorar la
capacidad de los medios de comunicacion a la hora de producir y distribuir contenido en diferentes
formatos (De Lima-Santos y Ceron, 2022). Desde la automatizacion de noticias (Diakopoulos, 2019)
hasta los chatbots y otras aplicaciones de IA generativa (Pavlik, 2023), estas tecnologias son cada vez
mas probadas y adoptadas por los medios de servicio publico (PSM) para ganar eficiencia y produc-
tividad (Beckett y Yaseen, 2023), y adaptar sus servicios a las necesidades de la audiencia, como la
interaccion y la personalizacion de los contenidos (Fieiras et al., 2022).

Este estudio de caso analiza el estado actual de la implementacion de soluciones de inteligencia
artificial para el trabajo periodistico y su impacto en la transformacion de las redacciones de la Cor-
poracion de Radio y Television Espafiola (RTVE) desde la perspectiva de sus editores. Se evaldan las
herramientas de IA que este medio de servicio publico aplica para optimizar las tareas informativas
agrupando servicios y funcionalidades en tres fases del proceso periodistico: automatizacion de reco-
gida y documentacion de informacion, produccién automatizada de contenido, y distribucion de infor-
macion y relacion con la audiencia (Sdnchez-Garcia et al, 2023).

Para ello, se emplea un disefio de investigacion cualitativo basado en entrevistas semiestructuradas
(Clark et al., 2021) realizadas a ocho profesionales que, en el momento de acometer esta investigacion,
eran editores responsables de departamentos que prueban herramientas de IA de manera habitual, como
innovacion, digital, investigacion, estrategia tecnoldgica, archivo y verificacion de datos. Ademads de
estas entrevistas, se desarrollo un trabajo de caracter etnografico (Singer, 2009) durante la visita a dos
de los principales centros de produccion de RTVE en el territorio nacional, como son Prado del Rey en
Madrid y Sant Cugat en Barcelona.

Al examinar las percepciones y las experiencias de los editores de RTVE sobre las aplicaciones de
la IA en las distintas tareas y procesos de obtencion, creacion y difusion de informacion, esta investi-
gacion pretende profundizar en el estudio de los nuevos desafios y ventajas que esta tecnologia plantea
a la practica periodistica.
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Cartografia de los desiertos mediaticos en Castilla-La Mancha.
20 miradas expertas para aprovechar las posibilidades
de la inteligencia artificial en el periodismo de proximidad

Maria José Ufarte Ruiz
Universidad de Castilla-La Mancha - mariajose.ufarte@uclm.es

Luis Mauricio Calvo Rubio
Universidad de Castilla-LLa Mancha - luisMauricio.Calvo@uclm.es

Francisco José Murcia Verdu
Universidad de Castilla-La Mancha - francisco.murcia@uclm.es

En un contexto de continua transformacién del ecosistema mediatico, los desiertos informativos
representan un desafio clave para la cohesion territorial y el derecho a la informacion. Castilla-La Man-
cha, con amplias zonas en riesgo de despoblacion, enfrenta la falta de medios locales que garanticen
una cobertura periodistica de proximidad. Ante esta realidad, la inteligencia artificial se perfila como
una posible aliada para fortalecer el acceso a la informacion y la sostenibilidad del periodismo local.

El objetivo de esta investigacion es proponer soluciones, hojas de ruta y recomendaciones para
aprovechar las posibilidades de la inteligencia artificial en el periodismo de proximidad de Castilla-La
Mancha. El proceso para alcanzar este objetivo se articula en torno a una metodologia triangular que
combina la busqueda en profundidad en fuentes documentales, la revision sistematica de la literatura
cientifica, y las entrevistas semiestructuradas en profundidad (N=20) realizadas a expertos y especia-
listas de diferentes disciplinas, pero vinculados al campo de la comunicacion y la despoblacidon. Las
entrevistas han girado en torno a dos ejes tematicos: 1) ;Qué papel puede jugar la inteligencia artificial
para suplir la falta de medios en zonas escasamente pobladas? 2) ;Qué herramientas tecnoldgicas pue-
den ayudar a los medios locales a generar contenido con menos recursos?

Los resultados muestran un consenso entre los expertos sobre el papel clave que tiene esta herra-
mienta tecnoldgica para mejorar la produccion y distribucion de contenidos en zonas despobladas,
permitiendo la automatizacion de noticias, la personalizacion de la informacion y el analisis de datos
en tiempo real. Se identifican herramientas como modelos de lenguaje natural y chatbots informativos
como recursos utiles para optimizar el periodismo de proximidad. Sin embargo, persisten barreras
como la falta de formacion tecnoldgica en los profesionales de la comunicacion y la necesidad de in-
version en infraestructuras digitales.

Se concluye que la inteligencia artificial ofrece oportunidades significativas para fortalecer el perio-
dismo de proximidad en Castilla-La Mancha, pero su implementacion debe ser estratégica y sostenible.
La capacitacion de periodistas es fundamental para garantizar el uso ético y eficaz de estas tecnologias
sin comprometer la calidad informativa. Ademas, es necesario desarrollar politicas publicas y modelos
de financiacion que permitan a los medios locales acceder a herramientas de inteligencia artificial sin
depender exclusivamente de grandes plataformas tecnoldgicas.
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Inteligencia Artificial e innovacion de contenidos en los medios ptublicos
audiovisuales: analisis de la produccion ‘Hiperia’ de Radio 3 (RTVE)

Mikel Leibar
Universidad del Pais Vasco - mikel.leibar@ehu.eus

Ainara Larrondo
Universidad del Pais Vasco - ainara.larrondo@ehu.eus

Simo6n Pefia
Universidad del Pais Vasco - simon.pena@ehu.eus

Los medios publicos audiovisuales se enfrentan al reto de aprovechar las oportunidades que generan
las tecnologias emergentes y formatos audiovisuales innovadores para mantener su posicionamiento
y competitividad. Las principales radiotelevisiones publicas europeas han comenzado a ensayar dis-
tintas formulas de interés en funcion de cualidad de servicio publico, a partir de las ultimas tenden-
cias, entre las que destaca la Inteligencia Artificial (IA). En este contexto, Radiotelevision Espafiola
(RTVE) ha comenzado a desarrollar usos algoritmicos trasparentes (Sanahuja y Lopez-Rabadén, 2022;
Aramburu, Lopez Redondo y Léopez Hidalgo, 2023). Con el fin de profundizar en estos desarrollos,
esta comunicacion fija su analisis en la produccion audiovisual musical de Radio 3 Extra (RTVE)
“Hiperia” (2023), generada integramente mediante produccion automatizada de contenido (Lopezosa,
Pérez y Rey, 2024). Este estudio de caso analiza las caracteristicas de esta produccion pionera y da a
conocer los condicionantes de su desarrollo a nivel profesional (colaboracion entre dreas y profesiona-
les), tecnoldgico y de contenidos o editorial. Para ello, emplea una aproximacion metodoldgica mixta
consistente en el analisis de contenido descriptivo de todos los programas de la primera temporada
(2023-2024), entrevistas semiestructuradas en profundidad con los responsables editoriales de la pro-
duccion examinada, y encuestas digitales a los/las profesionales integrantes del equipo de produccion.
Las conclusiones discuten como la IA puede adaptarse a los principios de los medios publicos, creando
contenidos audiovisuales que combinan valores culturales y visuales, siempre con supervision humana
para asegurar su €tica, calidad y veracidad, en linea con estudios anteriores sobre los retos de los me-
dios publicos audiovisuales (Soler y Marzal, 2023).
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Implementacion de la inteligencia artificial en los gabinetes de comunicacion
de las administraciones publicas. Un estudio en Castilla y Leén

Rosa Masegosa-Sanchez
Universidad de Valladolid - mariarosa.masegosa@uva.es

Salomé Berrocal-Gonzalo
Universidad de Valladolid - salome.berrocal@uva.es

Esta investigacion analiza el grado de adopcidn, percepcion y uso de la inteligencia artificial (IA)
en los gabinetes de comunicacion de las administraciones publicas. El trabajo estudia el caso concreto
de Castilla y Ledn. La poblacion de estudio estd formada por los responsables de comunicacion de
las principales administraciones publicas de esta region, que se distribuyen en un total de 60 departa-
mentos. El andlisis explora como las herramientas de IA han transformado las pricticas profesionales
e identifica las ventajas e inconvenientes de su uso, asi como las necesidades formativas de los profe-
sionales del sector.

La metodologia utilizada combina la observacion documental y la aplicacion de un cuestionario
semiestructurado, enviado a 60 departamentos de comunicacion de instituciones publicas de Castilla
y Ledn. El cuestionario ha permitido recabar informacion sobre el perfil sociodemografico de los en-
cuestados, su nivel de formacion, la frecuencia y los usos especificos de herramientas de IA, asi como
sus percepciones sobre la suficiencia de su formacion y la transformacion de sus labores profesionales
debido a las tecnologias emergentes.

Los resultados indican una adopcion limitada pero creciente de herramientas de IA en los gabinetes
de comunicacion publica. Los principales usuarios son profesionales de entre 30 y 49 afios, con un leve
predominio del género femenino, que expresan una necesidad urgente de capacitacion especifica en
estas tecnologias emergentes. Entre las aplicaciones mas usadas destacan la generacion de contenido
automatizado, el analisis de datos y la gestion de redes sociales, mientras que es menos frecuente su
uso en la personalizacion de mensajes y andlisis predictivo.

El estudio subraya la importancia de la capacitacion y la adaptacion tecnolégica como pilares para
fortalecer la eficacia de los gabinetes de comunicacion en un entorno en constante transformacion. La
investigacion incluye la realizacion de entrevistas en profundidad, que permitiran ampliar la compren-
sion de estas dinamicas y formular recomendaciones concretas para la implementacion efectiva de la
IA en el sector publico.

Nota: Este estudio forma parte de la investigacion desarrollada por el Grupo de Investigacion Reco-
nocido (GIR) en Nuevas Tendencias de la Comunicaciéon (NUTECO) de la Universidad de Valladolid.
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Impacto de la IA en el periodismo. Nuevos retos de alfabetizacion
frente a los deepfakes y la desinformacion

Alberto Sanchez-Acedo
Universidad Rey Juan Carlos - alberto.acedo@urjc.es

En la comunicacion se presentan los resultados sobre el impacto de la inteligencia artificial en el
proyecto industrial titulado “Desarrollo de un Producto Minimo Viable (PMV) de comunicacién pe-
riodistica inmersiva mediante el uso de Realidad Extendida” y que forma parte de una investigacion
doctoral en la linea de comunicacion en la Universidad Rey Juan Carlos.

Este proyecto industrial se realiza con Prodigioso Volcéan S.L., una consultora en comunicacion que
innova en aplicar estrategias de transformacion digital dirigidas al sector informacional y periodistico.

Ante el impacto de la inteligencia artificial durante el periodo doctoral, desde Prodigioso Volcan se
ha trabajado para que la inteligencia artificial pueda ayudar a los periodistas en su proceso de narrar
historias y contarlas de la mejor forma posible.

Sin embargo, la proliferacion de este tipo de herramientas, que son capaces de generar contenido
audiovisual en distintos formatos y de manera fidedigna, presenta una serie de retos informacionales a
los que nos enfrentamos como profesionales de la comunicacion y el periodismo. Este tipo de herra-
mientas son capaces de generar avatares de personas que simulan ser reales y que pueden ser utiliza-
das como un vector de desinformacion. Esto, que se denomina deepfake es una forma sofisticada de
manipulacion de la informacién. Uno de los objetivos de la investigacion es medir el impacto de los
deepfakes como medio para la desinformacion en el dmbito periodistico.

Para ello, se ha realizado un cuasiexperimento que evalia cudl es la capacidad de reconocimiento
de estos deepfakes generados con herramientas de inteligencia artificial y si la informacion de contexto
que los acompafa influye en su capacidad de reconocimiento. El experimento se ha realizado con jove-
nes (20-29 anos) de la Comunidad de Madrid. Los participantes visualizan con gafas de realidad virtual
un entorno inmersivo en el que se disponen recreaciones de portadas de periddico con imagenes de per-
sonas en las que algunas de las imagenes que aparecen son reales y otras deepfakes. A estas imagenes
las acompana un titular y una fuente de informacion. Los entornos virtuales 3D han sido generados con
herramientas de realidad virtual, utilizando el framework A-Frame. Entre los resultados obtenidos se
concluye que, dentro de la dieta mediatica de este grupo poblacional, la imagen es el elemento principal
en el que los participantes se fijan para discernir si lo que ven es verdadero o falso, siendo imposible
reconocer qué es real y qué es falso.

La investigacion se ha presentado en el articulo titulado “Retos de la Alfabetizacion Mediatica e
Informacional en la ecologia de la Inteligencia Artificial: deepfakes y desinformacion”.

El proyecto doctoral estd financiado por la Comunidad de Madrid a través de un Doctorado Indus-
trial (Grants for industrial doctorates in the Community of Madrid. Award number IND2022/SOC-
23503) desarrollado entre la Universidad Rey Juan Carlos y la empresa de comunicacion Prodigioso
Volcan S.L., y con la colaboracion del XR COM LAB de la URJC.
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Los periodistas evaliian el uso de la inteligencia artificial
generativa: ventajas e inconvenientes

Javier Mayoral Sanchez
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La inteligencia artificial generativa (IAG) es una herramienta importante para cualquier periodista
o medio de comunicacion. Incluso si no se utiliza para tareas especificas, la IAG es ya importante por-
que ha generado un debate profundo sobre como impacta o se complementa con el periodismo clasico,
sobre qué puede aportar y en qué aspectos puede acabar perjudicando a los periodistas. Siguiendo la
estela de estudios anteriores sobre percepciones periodisticas de la IAG (entre otros, Calvo-Rubio y
Ufarte-Ruiz, 2020; Carlson, 2015; Cools y Diakopoulos, 2024; De Lara et al., 2022; Noain-Sénchez,
2022; Paik, 2023; Tufiez-Lopez et al., 2018; Ufarte-Ruiz y Murcia-Verdu, 2019), esta investigacion
-aun inédita- ha logrado recoger las respuestas de 358 periodistas espafioles que muestran su vision
sobre las ventajas y los inconvenientes de la IAG. Los resultados de la encuesta ofrecen una percep-
cion negativa sobre la IAG. El 44,9% de los profesionales considera que los textos generados mediante
IA tienen una calidad baja o muy baja. Sostiene lo contrario solo el 8,8% de los y las periodistas. Los
profesionales destacan que la IA es rdpida y ahorra esfuerzos, pero recelan de su fiabilidad y de su
impersonalidad.

Sobre las ventajas el 85,2% de los periodistas sefiala algun tipo de aportacion de la IAG al periodis-
mo clasico. En dos ambitos fundamentales: en la generacion de ideas, respuestas o conocimiento (122
respuestas siguieron esa orientacion) y en la gestion del tiempo (180 respuestas). También se valora
la utilidad de la IAG para transcribir textos (50 respuestas), traducirlos (30) o revisarlos (26). Menos
frecuentes son las respuestas que anotan las ventajas que ofrece para mejorar el SEO (12), sintetizar
(7) o titular piezas (5). En cuanto a las criticas a la IAG apuntan a tres problemas fundamentales: de-
formacion de la realidad, falta de control humano y sesgos o debilidades desde una perspectiva ética.
Hasta 189 respuestas subrayan la deformacion de la realidad que introduce la IAG. Una parte de los
comentarios (57) se refiere a informacion falsa o inventada, pero también se hace referencia a la “des-
informacion” (11 comentarios), a la “manipulacion” (10) o a la falta de “veracidad” (9). No obstante,
son mas frecuentes (95 respuestas) las observaciones acerca de la falta de rigor, las inexactitudes, la
falta de precision o la escasa fiabilidad de los contenidos generados con IA.

En segundo lugar, la falta de control sobre lo generado por la IA (28 comentarios) y, sobre todo,
el uso de la IA sin control humano (51) también han suscitado criticas de los periodistas. Se subraya
especialmente el peligro de que se trabaje exclusivamente con este recurso sin revision humana. Y ello
se conecta con la percepcion de que la IAG puede ser utilizada para reemplazar al periodista. Como re-
sultado de lo anterior, a algunos profesionales les preocupa que el periodismo se deshumanice y pierda
creatividad, originalidad, personalidad, autenticidad o pensamiento critico.

En cuanto a los problemas éticos, se destaca la necesidad de informar sobre cdmo se ha utilizado
la IAG periodistica y se apuntan también los riesgos propios del sesgo introducido por los algoritmos.
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El impacto de la Inteligencia Artificial en la redaccion periodistica:
autorregulacion y desafios éticos en torno a la transparencia

M. Angeles Fernandez Barrero
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Carlos Serrano Martin
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Algunas investigaciones muestran la recurrencia generalizada a la IA en las redacciones, con el
objetivo de automatizar tareas, agilizarlas y simplificarlas y ganar en eficiencia y precision de datos
(Amponsah, P. N., & Atianashie, A. M, 2024). Mar Manrique (2023) advierte, no obstante, que el sec-
tor refleja “lentitud, desconfianza y desconocimiento” en su implementacion. Tras realizar un sondeo,
identifica dos tendencias enfrentadas: medios proclives e innovadores en el uso de la IA y medios
reacios. El objetivo de esta comunicacion es analizar el posicionamiento de los medios periodisticos
espafioles respecto al uso de la IA y en qué sentido estan regulando la declaracion de su uso para la
generacion de contenidos escritos y audiovisuales, incluyendo la recurrencia a algoritmos para generar
contenido. De esta forma, se plantea la pregunta de investigacion: ;Son los medios realmente transpa-
rentes en el uso de la IA? ;Como se debe ser transparente?

La investigacion se desarrolla a partir de una metodologia cualitativa, que incluye la revision do-
cumental de textos, cuestionarios a periodistas y un grupo de discusion enfocado como entrevista de
grupo. Los resultados provisionales muestran un uso generalizado de la IA entre los redactores en ta-
reas de asistencia, traduccion, sugerencias tematicas y documentacion, asi como recelos respecto a la
generacion automadtica de contenidos. Esta realidad contrasta con la lentitud de los medios para la au-
torregulacion en las redacciones. Los principales codigos deontoldgicos en Espafia no han incorporado
por el momento normas especificas que ayuden a los medios a tomar una postura acertada. Se observan
iniciativas particulares de cabeceras especificas que incluyen recomendaciones generales sobre la ne-
cesidad de preservar el sentido critico del periodista o el compromiso por la mejora de la calidad del
periodismo. Parratt Fernandez, Chaparro Dominguez y Moreno Gil (2024) identifican, en un estudio
especifico, 40 documentos de caracter €tico (35 de ellos son guias sobre IA) que incluyen una o mas
secciones relacionadas con la IA, la mayoria en Europa, de un total de 84 organizaciones de medios
analizadas. Entre estos codigos hay algunos espafioles, como la Agencia EFE, Ctxt o JotDown. El Pais
ya ha incorporado en su libro de estilo algunas pautas.

Entre medios y periodistas se perciben diferencias de enfoque en cuanto a la idea de transparencia,
lo que afecta a variables como la identificacion, la responsabilidad, la autorfa y la originalidad, entre
otras. Periodistas y medios deben fomentar la transparencia en el uso de la IA, pues ayudaria a forta-
lecer la credibilidad. La transparencia no solo afecta al algoritmo y la confianza que genera su entre-
namiento, sino también a la responsabilidad del periodista en el uso de la IA (cudnto y como), de ahi
que Kent (2019) plantee alternativas como identificar la fuente, aportar contexto a las historias que se
narran; revisar la informacién proporcionada por IA y comprobar si corresponde a parametros perio-
disticos y éticos; adecuar el estilo; enriquecer el relato con fuentes propias; asegurarse del uso legal del
contenido proporcionado por IA; o declarar el uso de la TA.
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Inteligencia Artificial y periodismo en la Comunitat Valenciana:
usos, retos y oportunidades

Lorena Cano Orén
Universitat de Valéncia - lorena.cano@uv.es

La presente comunicacion expone los resultados de una investigacién exploratoria sobre la adop-
cion de herramientas de Inteligencia Artificial (IA) en el periodismo de la Comunitat Valenciana. La IA
estd transformando el ecosistema medidtico global, con aplicaciones que van desde la automatizacion
de contenidos hasta la personalizacidn, verificacion de hechos, anélisis de sentimientos y curacion de
informacion. En este contexto, el estudio, impulsado por la Catedra CAPA-UV en colaboracién con la
Unié de Periodistes, analizé la frecuencia de uso, los tipos de aplicaciones, la existencia de politicas
internas y el nivel de formacién de periodistas mediante una encuesta a 79 profesionales del sector. Los
resultados muestran una adopcion atdn incipiente: el uso ocasional predomina (47,37%), mientras que
un 22,37% nunca ha utilizado herramientas de IA. La transcripcién automatica es el uso mas extendido
(33,33%), seguido por la busqueda de informacion (18,33%) y la generacién de textos (15%). A pesar
de su potencial, solo el 16% de los medios cuenta con politicas internas claras, y el 79,49% de los pe-
riodistas no ha recibido formacién especifica, aunque mas del 90% manifiesta interés en capacitarse.
Asimismo, se identifican brechas generacionales y estructurales: los periodistas jovenes y las empresas
medianas muestran una mayor disposicion a la adopcion tecnoldgica. Este estudio subraya la necesidad
urgente de formacion, desarrollo de marcos €ticos y politicas claras para una integracién responsable
de la IA en el periodismo regional.
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Optimizacion de procesos de produccion audiovisual inmersiva
mediante inteligencia artificial

Nerea Benitez-Aranda
Universidad Rey Juan Carlos - nerea.benitez@urjc.es

El crecimiento del sector de la Realidad Extendida (XR) y la aparicion de herramientas de IAG
han transformado significativamente las industrias creativas, ofreciendo nuevas oportunidades en la
creacion de contenidos. Sin embargo, existen aun importantes retos y dificultades asociadas al disefio
narrativo, la experiencia de usuario (UX), la sostenibilidad de los procesos productivos y la formacion
de talento especializado.

Estas limitaciones generan por parte del sector audiovisual inmersivo una demanda de investigacion
aplicada que permita explorar y validar nuevas estrategias tecnoldgicas y metodoldgicas. La relevan-
cia cientifica de la tesis radica en abordar estas limitaciones mediante un enfoque interdisciplinario
que combine la investigacion tedrica con el desarrollo experimental, facilitando asi la transferencia
de conocimiento entre el ambito académico y la industria. Actualmente, existe un déficit significativo
en la construccion de narrativas que guien al usuario de manera efectiva en estos espacios (Chandana
et al., 2023). La calidad de estas narrativas influye directamente en el engagement y la capacidad de
los entornos XR para cumplir con los objetivos de comunicacidn, ya sean educativos, culturales o de
entretenimiento.

El objeto de estudio de la investigacion son los modelos y prototipos audiovisuales inmersivos (XR)
desarrollados mediante la integracion de herramientas de Inteligencia Artificial Generativa (IAG) que
puedan ser aplicados en distintos ambitos de la comunicacion como el periodismo.

La investigacion busca desarrollar y validar un marco metodoldgico innovador que optimice los
procesos de produccion audiovisual inmersiva mediante la integracion de herramientas de inteligencia
artificial generativa (IAG). Para ello, se definirdn los estados del arte de la IAG y la realidad extendida
(XR) mediante una Revision Sistematica de Literatura y se detectaran las necesidades del sector audio-
visual enfocado a la integracion eficiente de IAG en procesos de produccion mediante la realizacion de
entrevistas a profesionales del sector audiovisual y herramientas de IAG en procesos de produccion.
Tras esta fase, se realizara un sistema de andlisis comparativo de herramientas mds utilizadas para iden-
tificar las practicas mas efectivas y escalables en la produccion inmersiva, tendencias, asi como definir
las principales limitaciones encontradas y desafios.

Ademas, se desarrollard un prototipo audiovisual inmersivo y se evaluard su impacto en la calidad,
eficiencia y experiencia de usuario, utilizando técnicas de seguimiento de mirada con el sistema Tobii,
encuestas y analisis cualitativos que permitan medir el engagement, usabilidad y satisfaccion del usua-
rio mediante un pseudoexperimento con grupos experimental (expuesto al producto desarrollado con
herramientas de IAG) y de control (expuesto a un producto equivalente sin IAG). En funcién de los
resultados del pseudoexperimento y desarrollo beta, se elaborara una guia practica con pautas estanda-
rizadas para la aplicacion de IAG en producciones inmersivas.

Como conclusiodn, la investigacion busca analizar, validar y proponer nuevas estrategias y tecnolo-
gias aplicadas que mejoren la eficiencia, disefio, accesibilidad y calidad de los contenidos. La propues-
ta se focaliza en disefiar y evaluar una version beta de un producto inmersivo que sirva como modelo
para el sector audiovisual, integrando tecnologias inmersivas y capacidades avanzadas de personaliza-
cion narrativa mediante IAG.
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Algunos riesgos en tiempos de Innovacion e IA: de la moda a la saciedad
semantica o a la indiferencia semantica
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La innovacién en tiempos de Inteligencia Artificial (IA) se enfrenta a viejos y nuevos desafios.
La necesidad de conocer las novedades que se incorporan al campo periodistico para mejorarlo e
implementar avances aumenta cuando emerge una tecnologia tan disruptiva como la IA, que impulsa
una nueva ola de digitalizacion que anuncia cambios radicales en los procesos comunicativos y en el
periodismo. Ese incremento del interés entre los investigadores interesados en ese objeto de estudio
es positivo, pero, al mismo tiempo, debemos contemplar los riesgos que entrafia y la introduccion de
posibles sesgos — un peso desproporcionado en el conjunto o desviaciones de atencion hacia cuestiones
basicas — para el campo cientifico. Las modas sobre temas o cuestiones que permiten proyeccion o
avances rapidos, que también existen en la investigacion cientifica, y la saciedad semantica (Severance,
Washburn, 1907; Jakobovits, 1961) — la repeticion de términos con excesiva frecuencia, con la posible
pérdida temporal de significado por parte de la ciudadania, que los entienden como un mantra o con
otro significado més “blando” asociado que se cultiva a la sombra de la saciedad verbal —, emergen
como riesgos que hay que contemplar, que se pueden gestionar, pero que no deben relegarse de la
agenda cientifica en el campo.

En esta comunicacion, mediante una revision de literatura cientifica de los dltimos diez anos —
2015/2025 —, se analiza el interés de la comunidad cientifica sobre innovacion y, a partir de los re-
sultados del andlisis de dreas de impacto, enfoques y tendencias, mediante un grupo de discusion,
se estableceran patrones para identificar modas, sesgos e indice de riesgo de saciedad semantica. La
revision, debates y andlisis se realizan en el marco de la evolucion de treinta afios de periodismo digital
y algunas lecciones aprendidas en ese tiempo sobre el papel de la tecnologia en el periodismo y los
procesos comunicativos, asi como riesgos de modas, disfunciones o excesivo peso de las coyunturas
en determinadas cuestiones no esenciales para el campo cientifico.

Las conclusiones muestran un importante incremento de los estudios sobre periodismo digital, so-
bre innovacion y sobre alta tecnologia en el periodismo durante la ultima década, pero, al margen de
coyunturas favorables, no se ha consolidado como moda la investigacion sobre periodismo digital, sino
como una realidad consolidada en lo profesional y lo académico, y no ha alcanzado alto riesgo de sa-
ciedad semantica, aunque se advierten ciertas desviaciones fruto de la emergencia del campo. Esta ten-
dencia parece repetirse sobre la llegada con fuerza de la IA al periodismo, donde ya hay datos que mas
que una moda es un ambito con muchos desafios y con necesidad de conocimiento sobre su evolucion.
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Entre la innovacion y la ética: percepciones sobre la inteligencia
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El avance de la inteligencia artificial (IA) en el ambito periodistico plantea una serie de desafios
éticos y regulatorios que afectan directamente a las practicas profesionales. Esta propuesta presenta los
hallazgos preliminares de una investigacion basada en una encuesta realizada a 504 periodistas del Pais
Vasco, cuyo objetivo general es analizar el impacto de la IA en su labor cotidiana. En este trabajo nos
centramos especificamente en las percepciones sobre la necesidad de regulacion, la transparencia en el
uso de estas tecnologias y las preocupaciones éticas asociadas.

Los datos muestran un consenso casi unanime sobre la necesidad de regular la IA: el 93% de los
encuestados considera que esta tecnologia deberia estar sujeta a algun tipo de normativa. Ademas, el
88% opina que su uso en contenidos periodisticos debe ser identificado de forma clara ante la audien-
cia, aunque con matices en cuanto al grado de detalle requerido.

El estudio también revela que las preocupaciones €ticas influyen significativamente en la decision
de no utilizar IA: el 46% de los periodistas afirma no emplearla en su trabajo, y entre ellos, un 64% lo
atribuye expresamente a motivos éticos. Esta correlacion sugiere que la resistencia al uso de IA no se
debe tnicamente a barreras técnicas o desconocimiento, sino también a una reflexién consciente sobre
los riesgos que esta tecnologia puede representar para la calidad informativa, la autoria, la veracidad y
la confianza del publico.

A pesar de estas inquietudes, mas de la mitad de los encuestados (54%) ya utiliza IA en algtin gra-
do, lo que indica un proceso de adopcidn progresiva. Este escenario plantea un dilema central: ;como
avanzar en la integracion de herramientas basadas en IA sin comprometer los principios fundamentales
del periodismo?

A partir del analisis de variables cruzadas, identificamos tres patrones clave: (1) un alto consenso
sobre la necesidad de regulacion y transparencia; (2) una relacion directa entre las preocupaciones éti-
cas y la no utilizacion de IA; y (3) una coexistencia entre el escepticismo €tico y la adopcion creciente
de estas herramientas.

Estos resultados permiten concluir que la IA representa un desafio ético de primer orden para el
periodismo. El reto para el futuro serd encontrar un equilibrio entre la innovacion tecnoldgica y la
preservacion de los valores profesionales. Para ello, serd esencial avanzar en la regulacion, establecer
criterios de transparencia claros y promover la formacion de los periodistas en el uso critico y respon-
sable de la IA.
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Etica e Inteligencia Artificial: por qué los robots no pueden ser periodistas
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La Inteligencia Artificial Generativa (IAG) es capaz de redactar contenidos periodisticos de forma in-
distinguible por un ciudadano corriente de los que elaboraria un ser humano. Son lo que se ha venido
en llamar robots periodistas. Estos programas generan, pues, respuestas plausibles, que simulan textos
como los que escriben los periodistas de carne y hueso. Los programas de IAG son capaces también de
difundir contenidos de forma autonoma (Ufarte-Ruiz, Murcia-Verdu & Tufez-Lopez 2023).

Sin embargo, la practica del periodismo se halla intimamente vinculada a la sociedad democritica.
El llamado cuarto poder desarrolla una serie de funciones fundamentales para nuestras sociedades.
Entre ellas, pero no solamente, el de vigilancia del poder, promover el debate colectivo (en el sentido
habermasiano o rawlsiano del concepto) y proporcionar la informacion necesaria para que los ciudada-
nos puedan adoptar decisiones razonadas (Christians et al., 2009; Gurevich y Blumler, 1990; Entman,
2005; Kieran, 1997; McQuail, 2003; Ryan, 2001; Schudson, 2008; Singer, 2006; Strombick, 2005).
No parece acertado, ni ética ni politicamente, en consecuencia, democraticamente, dejarlas en manos
de robots.

Una abrumadora mayoria de las voces que se han pronunciado sobre la cuestion de la actividad
periodistica llevada a cabo por robots de IAG coinciden en negar que éstos tengan, al menos actual-
mente, lo que se ha venido en llamar “moral agency”, lo cual les invalida para sostener el compromiso
ético, el contrato moral, que une al periodismo con la sociedad, algo que, como se ha argumentado, es
inherente a la naturaleza misma del periodismo. La IAG no distingue entre el bien y el mal, entre lo
justo o injusto, ni es capaz de medir el alcance moral de lo que hace, ni es consciente del valor de la
verdad. Al carecer de agencia moral y, por lo tanto, de verdadera libertad, la IAG no puede asumir la
responsabilidad de sus outputs, tampoco en el campo de la produccion y difusion de contenidos infor-
mativos o periodisticos. (Arpaly, 2002; Coeckelberg, 2022; Floridi, 2023; Johnson, 2006; McKenna,
2013; Nyholm & Smids 2016; Véliz, 2021; Watson, 2013).

Lo dicho anteriormente lleva a concluir que los medios de comunicacion -sean del tamafio y tipolo-
gia que sean- deben indicar a su publico o audiencia de forma clara y precisa qué contenidos (textos,
imagenes, graficos, mapas, etcétera) han sido creados utilizando la IAG y en qué medida o grado, sin
utilizar argucias que puedan llevar a confusion o engafio, como en algunos casos estd ya sucediendo.
No son aceptables, por lo tanto, las firmas de periodistas robots creados por IAG (Dhanesha, 2024).
Igualmente y en relacion con la cuestion clave de la autoria y la responsabilidad, la firma (byline) debe
corresponder, en caso de uso de la IA, al ser humano, tal como apuntan Montal y Reich (2017).

Si, a pesar de no ser para nada recomendable, pues todo lo que se genera con IA deberia ser su-
pervisado por un periodista, el medio decide publicar contenido realizado exclusivamente por la IAG
(resultados electorales y deportivos, movimientos financieros, accidentes de trafico, etcétera) debe es-
pecificar tal circunstancia al publico de forma clara y manifiesta. En todo caso, esta circunstancia no
exime a la organizacion periodistica y a sus directivos de sus responsabilidades por la difusion de aquel
contenido realizado exclusivamente mediante la IAG.
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Medir la ansiedad mediatica ante la inteligencia artificial: un indice aplicado
a diez diarios internacionales antes y después de ChatGPT

Pablo Sanguinetti
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La cobertura mediatica de la inteligencia artificial (IA) tiene un impacto directo en el discurso publi-
co sobre esta tecnologia y, en consecuencia, en su uso, investigacion y regulacion. Por ello, el estudio
de las narrativas sobre la IA en los medios se ha convertido en un campo de estudio emergente en los
ultimos afos.

En ese contexto, publicamos con la profesora Bella Palomo un nuevo articulo (Sanguineti, 2024)
que avanza en la comprension de un fendmeno clave en la representacion mediatica de la IA: la ansie-
dad (“Al anxiety”). Esta no se define por un enfoque positivo o negativo, sino por una representacion
distorsionada, exagerada o desconectada de la realidad tecnoldgica.

El principal aporte del estudio es la creacion de un “indice de ansiedad ante la IA”, construido a
partir de nueve variables textuales relacionadas con la antropomorfizacion, el lenguaje futurista, la
presencia de topicos alarmistas, recursos propios del clickbait y la ausencia de actores o entidades
concretas en los titulares.

Aplicamos este indice a un corpus de 1.682 titulares publicados durante un afio (antes y después
del lanzamiento de ChatGPT) en diez diarios de referencia —cinco nacionales y cinco regionales— de
Espafia, Reino Unido, Estados Unidos, Alemania y Francia. La metodologia combina andlisis com-
putacional y semiautomatico con técnicas de procesamiento de lenguaje natural, y ofrece resultados
cuantitativos que permiten comparar medios, paises y periodos.

La comunicacién que proponemos para el XXXI Congreso Internacional de la SEP aborda: (1) el
marco tedrico que justifica el concepto de “Al anxiety” como alternativa al binarismo positivo/negati-
vo, (2) la metodologia seguida para construir y aplicar el indice, y (3) los principales hallazgos, entre
los que destacan el impacto de ChatGPT en la cobertura medidtica y las diferencias significativas entre
medios nacionales y regionales.

El estudio ofrece herramientas tedricas y empiricas que pueden ayudar a periodistas y medios a
identificar coberturas sesgadas o alarmistas y a fomentar una narrativa mas precisa, responsable y
contextualizada sobre la IA. En lugar de alimentar el imaginario de una “inteligencia alienigena”,
incomprensible y peligrosa, los medios pueden desempefiar un papel clave en su comprension como
tecnologia sociotécnica, construida por personas y sujeta a decisiones humanas.
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Sesgos de la IA en la prescripcion de noticias politicas a la ciudadania
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La aplicacion de inteligencia artificial generativa en el periodismo ha experimentado un rapido cre-
cimiento, transformando los procesos de produccion de contenidos informativos. La automatizacion
de tareas ha permitido a los medios optimizar la redaccion de noticias, personalizar contenido e incluso
mejorar la eficiencia de los procesos editoriales (Newman et al.,2024). Sin embargo, los modelos de IA
tienen sesgos politicos y sociales que pueden condicionar la busqueda de informacion y otras fases del
proceso de produccion y consumo de noticias. Precisamente, este trabajo pone el foco en el consumo
de contenidos periodisticos, para indagar sobre los sesgos que la IA generativa presenta en su rol de
prescriptora de noticias sobre politica. En lugar de recurrir a medios de comunicacion tradicionales,
la ciudadania se informa cada vez mas a través de redes sociales y plataformas de mensajeria como
WhatsApp. Teniendo en cuenta que las herramientas de IA también se pueden usar para encontrar
noticias, esta investigacion analiza si existen sesgos en los criterios de noticiabilidad del modelo de
ChatGPT en el ambito de la actualidad politica. Concretamente, se trata de identificar sesgos segun
el género, la edad, el lugar de nacimiento y la ideologia de los usuarios que buscan noticias politicas.
Para el desarrollo del estudio, se sigue un enfoque cuantitativo que combina el desarrollo de pruebas
experimentales con ChatGPT y las técnicas del analisis de contenido de las respuestas obtenidas. Los
resultados confirman la existencia de sesgos por género e ideologia en la prescripcion de noticias poli-
ticas, siendo menor el impacto del resto de variables. El analisis de los datos ha permitido elaborar una
serie de recomendaciones para la alfabetizacion medidtica de la ciudadania.

Esta investigacion esta vinculada al proyecto de I+D con referencia PID2023-152679NB-100 finan-
ciado por MCIN/AEI/10.13039/501100011033/ y “FEDER Una manera de hacer Europa”.
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La inteligencia artificial como herramienta en los medios de comunicacion:
nuevos formatos, habitos de consumo entre jovenes y el riesgo de desinformacion
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El avance de la inteligencia artificial (IA) ha generado una transformacion en los medios de comunica-
cion y en la forma en que la informacion es producida, distribuida y consumida. Este contexto de creciente
complejidad tecnoldgica, que se manifiesta en la aparicion de nuevos formatos y narrativas, especialmente
en las plataformas digitales y redes sociales, y en nuevos habitos de consumo de informacién, requiere de
una perspectiva de estudio critica que incardine los cambios hacia una nueva ética que ponga en primer
plano del debate la integracion equilibrada y justa de la IA, con una gestién optimizada que empodere a
las personas (Cortina, 2024) y favorezca la igualdad y la democratizacién del entorno (Innerarity, 2025)

Entre los estudiantes de periodismo se manifiesta la incertidumbre ante la transformacién de la pro-
fesion, los retos tecnoldgicos en la generacion y presentacion de contenidos y los desafios éticos. Todas
estas innovaciones plantean a su vez desafios docentes, como la proliferacion de desinformacion y la
necesidad de una educacién medidtica adecuada que ponga la IA al servicio de las personas.

Este estudio busca analizar el impacto de la inteligencia artificial en la produccién y consumo de infor-
macion entre los jovenes. Se pretende, de esta forma:

- Identificar los nuevos formatos y narrativas informativos surgidos a partir de la irrupcién de la IA en
los medios de comunicacién con mds seguidores entre el publico joven.

- Examinar los habitos de consumo informativo de los jovenes y su percepcion sobre la autenticidad de
los contenidos generados por IA.

- Evaluar el riesgo de desinformacion y la necesidad de educacion medidtica para una interpretacion
critica de los medios digitales.
- Identificar los desafios docentes que se derivan del sistema con el que los jévenes se informan

Para abordar estos objetivos, se propone una combinacioén de andlisis tedrico y recopilacion de datos
empiricos. Se revisard literatura cientifica y resultados de casos de estudio sobre la influencia de la TA
en los medios de comunicacion. Ademads, se desarrollard un formulario dirigido a estudiantes universi-
tarios de diferentes cursos del grado de Periodismo de la Universidad de Sevilla con preguntas sobre su
consumo de informacion, el nivel de confianza en los contenidos digitales y su capacidad para diferenciar
entre informacion real y generada por IA. El andlisis preliminar de los hdbitos de consumo de los jévenes
indica una creciente dependencia de las redes sociales como fuente principal de informacién. La IA ha
permitido la personalizacion de los contenidos, facilitando el acceso a noticias y entretenimiento adapta-
dos a los intereses individuales. Sin embargo, los resultados también muestran una baja conciencia sobre
la generacion automatizada de contenido y el potencial de desinformacién. Muchos jévenes no logran
identificar con claridad si una noticia, imagen o video ha sido producido por IA o por periodistas y crea-
dores humanos.

Como conclusién preliminar, comprobamos que la inteligencia artificial estd redefiniendo los medios
de comunicacién y transformando los habitos de consumo de informacién entre los jévenes, al tiempo que
condiciona su ética profesional. Aunque ofrece oportunidades para mejorar la accesibilidad y personali-
zacion de los contenidos, también plantea desafios en términos de desinformacién y educacion medidtica.
La implementacion de estrategias pedagogicas que fomenten una comprension critica de la IA y sus im-
plicaciones es esencial para garantizar un consumo responsable de la informacién en la era digital.
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Mapa de usos y percepciones periodisticas sobre la IAGen como herramienta
contra la desinformacion: avances actuales, limites y estrategias de futuro
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El uso periodistico de la IA se ha extendido de forma generalizada en los ultimos afios, especial-
mente desde la llegada de potentes tecnologias generativas de texto e imagenes a partir de 2022. Este
proceso ha abierto numerosas oportunidades de mejora del proceso de produccion informativa (auto-
matizacion de tareas, andlisis de datos, redaccion de textos, personalizacion del consumo, entre otras).
Pero también ha acelerado la aparicion de mecanismos cada vez mas sofisticados de desinformacion,
con una creciente dificultad para identificar el origen de los contenidos y su grado de autenticidad. En
este contexto la IAGen se convierte en un factor tecnoldgico clave para la innovacion periodistica, ya
que dinamiza la creacién y difusion de bulos y todo tipo de manipulaciones, pero, al mismo tiempo,
también se ha convertido en una potente plataforma de investigacion y verificacion.

A partir de un estado de la cuestion sobre el uso de la IA en la lucha contra la desinformacion, el
presente trabajo se plantea un doble objetivo: trazar un mapa actualizado de sus principales usos perio-
disticos entre los medios espafioles (O1); y profundizar en las percepciones de profesionales expertos
respecto al desarrollo periodistico actual de esta tecnologia, sus principales limites y problemas detec-
tados a nivel internacional, y el planteamiento de estrategias de futuro (O2). Para ello, se ha programa-
do la realizacion 22 entrevistas en profundidad a tres perfiles profesionales: 10 periodistas de medios
espafioles (segmentados por modelos profesionales); 7 periodistas de plataformas de verificacion; y 7
académicos expertos en periodismo y desinformacion. Las entrevistas se organizan en cinco grandes
bloques para profundizar en su perspectiva analitica: 1) usos y mecanismos profesionales, 2) nuevas
estrategias ante la desinformacion, 3) referentes nacionales e internacionales, 4) limitaciones y frenos
detectados, y 5) potencialidad y tendencias de futuro.

Los resultados alcanzados confirman una evolucion significativa en el desarrollo periodistico de esta
tecnologia. En primer lugar, se ofrece un mapa actualizado de casos y usos innovadores en el ambito
de la verificacion informativa a nivel espafiol e internacional, con un especial protagonismo de medios
publicos y plataformas de verificacion. Por otra parte, se contrasta con la percepcion experta sobre su
principales limitaciones y potencialidades. Y finalmente, se proponen varios retos de futuro vinculados
a la elaboracion de contenidos periodisticas de calidad y la mejora de la sostenibilidad social/economi-
ca del sector. Esta investigacion esta vinculada al proyecto de I+D con referencia CIPROM/2023/41
financiado por la Generalitat Valenciana (GVA).
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La transparencia como requerimiento ético en el uso de la inteligencia artificial
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La transparencia se consolida como un requerimiento clave para un uso ético y confiable de la in-
teligencia artificial generativa (GenAl) en el periodismo, segun recogen las primeras guias y c6digos
profesionales publicados a nivel internacional con el objetivo de orientar un uso ético de esta tecnolo-
gia. El analisis de los codigos de autorregulacion desarrollados hasta la fecha en el ambito periodistico
muestra la construccion de un consenso profesional sobre unos estdndares éticos claros, entre los que
prevalece la transparencia como principio clave, junto a otros como la supervision humana, la verifica-
cion y el respeto a valores periodisticos clasicos.

Sin embargo, pese a que la transparencia es un concepto que aparece en todas las guias, decdlogos y
codigos éticos sobre el uso de la inteligencia artificial (IA) en el periodismo, existen diferentes lecturas
de su aplicacion, que abarcan desde el etiquetado de los contenidos generados por inteligencia artificial
IA a visiones mucho mas amplias. Por ejemplo, algunos medios limitan la transparencia a la necesidad
de declarar el uso de la IA en funcion de como se utilice y de los temas cubiertos, mientras que otras
guias como las directrices desarrolladas por la Unién Europea sitian la transparencia como un aspecto
clave y consideran que desde los medios debe informarse sobre qué sistemas se han implantado, para
qué estan disefiados, qué valores reflejan y qué se estd haciendo para asegurar una supervision ade-
cuada. De este modo, al hablar de transparencia las guias abordan diferentes niveles, profundidades y
aspectos, planteando interpretaciones y aplicaciones dispares.

La presente comunicacion profundiza en el concepto de transparencia y en los diferentes modos de
aplicarla al uso de la GenAl al periodismo. Para ello se analiza el tratamiento de la transparencia en las
principales guias de IA y periodismo publicadas por coaliciones de medios, organismos internacionales
y centros de investigacion, incluyendo documentos como la Cartas de Parfs, las directrices del Stee-
ring Committee on Media and Information Society de la Union Europea o las publicados por la News
Media Alliance, entre otros. La credibilidad y la responsabilidad de los medios de comunicacion estan
respaldadas por la transparencia en el periodismo, por lo que resulta de interés detenerse en analizar
qué se entiende por transparencia y, especialmente, como se aplica, para que realmente suponga una
contribucion que refuerce la necesaria confianza en el periodismo.

Esta investigacion es parte del proyecto PID2022-1390000B-C22, financiado por MCIU/
AEI/10.13039/501100011033/FEDER, UE.
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Desentrainando los factores que predicen la adopcion del periodismo de realidad
virtual (RV) por parte de las audiencias
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El periodismo de realidad virtual (RV) podria ser una de las féormulas para recuperar el interés de las
audiencias sobre los contenidos periodisticos, los cuales evaden repetida y conscientemente. Hay, sin
embargo, pocos estudios holisticos, que expliquen la manera en que los usuarios se relacionan con los
contenidos inmersivos mediados por dispositivos tecnolégicos emergentes y qué posibilidades ciertas
hay que los usuarios quieran repetir la exposicion a una experiencia noticiosa de RV o la recomienden
a terceros.

Para indagar al respecto, se desarroll6 un experimento con 104 participantes de diversos perfiles
sociodemograficos, quienes visualizaron un documental sobre los pueblos palafiticos colombianos,
producido por el propio investigador, en dos modalidades: video 180 grados mediante Oculus Quest 2
y especial multimedia web desde una pantalla de computadora. La investigacion se fundament6 en el
Modelo Tedrico para el Andlisis del Periodismo de Realidad Virtual (MIPRV), y aplicando un analisis
estadistico de mediadores multiples seriales.

Los hallazgos revelan que la adopcion del periodismo de RV depende de una cadena compleja de
factores, donde el dispositivo tecnoldgico por si solo no determina la intencién de consumo sostenido.
Si la predice, en cambio, la intermediacion de variables como las propiedades inmersivas de presencia,
encarnacion y gamificacion, en combinacion con gratificaciones obtenidas como comprension, credi-
bilidad y disfrute. La ruta de mediacion la complementan el factor de confirmaciéon denominado ‘valor
agregado’, que ha sido de los hallazgos mas novedosos. Contrario a estudios previos sobre adopcion
tecnoldgica, la satisfaccion no resulté predictora de la reutilizacion en periodismo de RV. Por tanto,
las audiencias valoran principalmente la intensidad, significacién y capacidad transformadora de la
experiencia noticiosa inmersiva, privilegiando la propuesta de valor diferenciada sobre una mera ex-
periencia agradable.
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Recuperar la esencia del periodismo: propuestas de
periodistas innovadores en Europa
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La mayoria de las empresas periodisticas en nuestro pais afrontan serios problemas. El COVID-19
fue la puntilla que agravo la devastadora situacion econdmica de los medios de comunicacion. En la
actualidad, su nivel de financiacion en la mayoria de los casos es preocupante: la inversion publicitaria
y las ventas en quioscos se desploman, las suscripciones se estancan y los eventos pierden fuelle.

Las empresas informativas atraviesan tiempos dificiles: precariedad, recortes, contratos-basura,
ERES, cierres, deterioro del clima laboral... Muchos periodistas no llegan a fin de mes, y quienes si lo
consiguen afrontan largas jornadas laborales con sueldos mds bien modestos.

Numerosos medios se hallan lastrados por la excesiva ideologizacion y la falta de autocritica, por las
malas decisiones de sus gestores o su desconexion con la realidad. Durante afios se extendio la idea de
que ‘las noticias en internet son gratis’. La gran mayoria no quiere pagar por la informacion y prefiere
suscribirse a Netflix o Spotify antes que a un diario.

La crisis del sector ha sido objeto de infinidad de andlisis. Sin embargo, no sélo se debe a los retos
tecnoldgicos ni a los modelos de negocio fallidos. Segun un Informe del Instituto Reuters (2024), el
40% de los espafioles no confia en la informacion periodistica y el 44% no sigue las noticias porque los
medios no les representan, no se sienten escuchados o estan saturados.

Cuando los ciudadanos dan la espalda al periodismo, dejan de seguir las noticias en prensa, radio y
television, les acusan de propagar bulos o expresan una creciente desconfianza hacia los medios, nece-
sitamos plantearnos qué se estd haciendo mal. El objetivo principal de esta comunicacion es indagar en
las posibles soluciones a estos problemas.

Con una metodologia basada en entrevistas semiestructuradas con una muestra significativa (n=32,
19 mujeres y 13 hombres) de periodistas innovadores procedentes de 16 paises europeos. Paises de
origen y numero de entrevistados: Alemania 2, Austria 2, Dinamarca 3, Eslovaquia 1, Espafia 2, Fin-
landia 1, Francia 3, Italia 4, Letonia 1, Paises Bajos 2, Polonia 1, Portugal 2, Reino Unido 4, Suecia 2,
Suiza 1 y Ucrania 1. Las entrevistas fueron realizadas entre abril y septiembre de 2024. Se analizan sus
propuestas y soluciones a la crisis del sector.

En redacciones grandes y pequefias, en medios publicos y privados, estos profesionales afrontan
retos cada vez mas complejos. Los entrevistados plantean propuestas sobre el modelo de negocio, la in-
novacion en los contenidos, el estilo de liderazgo y la forma de atender las necesidades de la audiencia.
Sus ideas sobre la innovacion, sus proyectos y soluciones transformadoras pueden servir de inspiracion
para acometer los problemas del sector periodistico en Espafia y, de algiin modo, recuperar la esencia
del periodismo.
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Los cambios sociales y avances tecnoldgicos impulsan el surgimiento de nuevas organizaciones en
el periodismo que puedan atender a las demandas informativas donde la innovacion juega un papel
destacado. Segun Schein (2003), la cultura organizacional en los medios de comunicacion alude al
conjunto de “creencias y valores aprendidos, dados por sentado y compartidos de un grupo u ocupacion
determinados, lo que he llamado sus suposiciones tacitas no negociables”. La cultura organizacional
contribuye a estructurar la toma de decisiones y a establecer las prioridades en cualquier organizacion,
lo que justifica la importancia de su investigacion y aplicacion practica (Hollifield et al., 2001).

La cultura organizacional, un campo ampliamente estudiado en el terreno empresarial, apenas ha
sido explorada en las redacciones de los medios espafioles. En el panorama internacional, Buschow y
Suhr (2024) sugieren que estudiar las organizaciones periodisticas emergentes ofrece una perspectiva
valiosa para comprender la innovacion. También juegan un papel fundamental factores como la tec-
nologia o el liderazgo (Lee, Butler y Jeong, 2023). Por lo tanto, comprender la cultura de los medios
requiere ir mds alla de la observacion superficial, ya que implica un anélisis en multiples niveles.

Esta comunicacion analiza la percepcion de los profesionales del periodismo en torno al concepto
y la aplicacion de la cultura organizacional, los valores predominantes y las variables que la sustentan
y modifican. La metodologia se basa en la realizacion de dos grupos focales: uno integrado por cuatro
profesionales de medios de alcance nacional, y otro por cuatro periodistas de medios locales. Ambos
abordaron los siguientes temas: la percepcion y definicion de la cultura organizacional en los medios
de comunicacion, su impacto en el dia a dia, la relacion entre la cultura organizacional y la estrategia,
y entre ésta y la innovacion.

Los resultados de esta investigacion preliminar, que pertenece a un proyecto de investigacion, apun-
tan que la cultura organizacional es un concepto dificil de explicar para los periodistas. Segun los
profesionales de los medios nacionales, la rdpida evolucion de los habitos de consumo informativo
exige una adaptacion constante a las plataformas y estrategias de captacion de audiencia, asi como una
cultura flexible y proactiva. En este sentido, los periodistas locales subrayan la escasez de recursos
econdmicos y la brecha digital que obstaculizan el desarrollo tecnolégico y la capacitacion y retencion
de talento.
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La mala praxis periodistica en contraposicion con la desinformacion:
definicion y taxonomia del periodismo deficiente

Ernesto Garcia Ojeda
Universidad Nebrija - egarciao3 @alumnos.nebrija.es

Marta Saavedra Llamas
Universidad Nebrija - msaavedr@nebrija.es

En un contexto en el que la credibilidad de los medios de comunicacién y el interés informativo
mantiene una tendencia a la baja (Novoa-Jaso et al., 2024) y donde la desinformacion se sitia como
una de las principales amenazas no solo para la industria periodistica, sino para las sociedades en su
conjunto (Departamento de Seguridad Nacional, 2024; Foro Econémico Mundial, 2024; Secchi &
Kalpschtrej, 2022), resulta fundamental crear una diferenciacion clara entre el periodismo deficiente,
entendido como un conjunto de malas practicas periodisticas, y el concepto de desinformacion.

A menudo, se utiliza el término desinformacion para referirse, de forma indiscriminada, tanto a
contenidos falsos creados y difundidos con una intencionalidad clara, como a errores, negligencias o
déficits de la practica periodistica. A ello se suma el concepto de fake news, desaconsejado por la comu-
nidad cientifica por situar el problema en los medios de comunicacion y no explicar correctamente un
fendmeno mas complejo (Rodriguez, 2019; Salaverria, 2021), y utilizado como expresion para minar
la credibilidad de los medios y atacar a los periodistas criticos (Departamento de Seguridad Nacional,
2022; Nielsen & Graves, 2017).

Sin embargo, existen pocas definiciones en la literatura académica sobre el concepto de periodismo
deficiente. Investigaciones previas vinculan el periodismo deficiente -0 poor journalism- a préacticas
de sensacionalismo, informacion poco contrastada, parcialidad, informacidn tendenciosa, inexacta, in-
completa o contradictoria, o la practica del periodismo de declaraciones, en la que solo se reproducen
citas textuales, sin aportar contexto (Brajnovic, 1978; Casero-Ripollés, 2012; Newman & Fletcher,
2017; Nielsen & Graves, 2017). Ademads, la inmediatez a la que se ve sometido el trabajo periodistico
y la precarizacion del sector contribuyen a un producto informativo de peor calidad (Moreno-Castro &
Crespo, 2023; Sanchez-Gey, 2019). Para algunos autores, el periodismo deficiente es considerado una
forma de desinformacion (Nielsen & Graves, 2017; Sadiku et al., 2018).

Esta investigacion propone, a partir de un estudio descriptivo, una definicion actualizada del térmi-
no periodismo deficiente como concepto diferenciado del de desinformacion. Tras esa revision concep-
tual (Sandelowski & Barroso, 2006) o integradora (Torraco, 2005), se contrastan las conclusiones con
expertos en periodismo y desinformacion, a través de investigacion cualitativa, con entrevistas semies-
tructuradas (Kvale, 2012), para llegar asi a una definicién precisa sobre el objeto de estudio. Los ha-
llazgos sugieren que el periodismo deficiente es producto de errores involuntarios, sesgos cognitivos,
precarizacion del sector y presiones por la rapidez e inmediatez por publicar la informacion, mientras
que la desinformacion responde a una intencionalidad deliberada de manipulacién. Finalmente, como
forma de sintesis integradora, la investigacion propone una taxonomia para el periodismo deficiente,
que incluye practicas como la informacién imprecisa, omision de contexto o datos relevantes, falta de
verificacion, sensacionalismo, periodismo de declaraciones, clickbait o titulares capciosos y encuadre
sesgado, entre otras.

Esta distincion entre periodismo deficiente y desinformacion no solo pretende evitar la equiparacion
entre ambos fendmenos, sino que, ademas, plantea implicaciones epistemoldgicas relevantes en el
campo de estudio de la comunicacion.
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La revolucion del fact-checking: ;una nueva profesion para
los periodistas europeos?

Rocio Sanchez del Vas
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En los ultimos afios, el fact-checking ha ido ganando su propio espacio dentro de escenario media-
tico. A caballo entre el periodismo y la sociedad civil, la verificacion de datos ha comenzado a consti-
tuirse de manera independiente, aunando otras caracteristicas adicionales que lo alejan de los medios
tradicionales. En este sentido, esta tesis doctoral pretende estudiar el proceso de institucionalizacion
de las organizaciones de fact-checking como nuevos actores mediaticos y su legitimacion dentro de la
esfera publica europea.

Para ello, se tomard como unico caso de estudio (single-case study) la Red Europea de Estdnda-
res de Verificacion, conocida como European Fact-Checking Standards Network, de aqui en adelante
EFCSN. A través de la presente investigacion se pretende analizar el proceso de consolidacion del
fact-checking como una préctica profesional diferenciada del periodismo tradicional, explorando los
factores que han impulsado su autonomia dentro del ecosistema mediatico europeo. En este marco, se
examinard el papel de la EFCSN como una asociacion representativa de los verificadores europeos,
evaluando su grado de influencia en los procesos regulatorios sobre desinformacion, sus estrategias de
incidencia politica y su relacion con las instituciones comunitarias.

También se investigara la naturaleza de sus colaboraciones con las plataformas digitales, identifi-
cando sus objetivos, mecanismos de cooperacion y posibles implicaciones en la moderacion de conte-
nidos. Finalmente, la tesis se centrara en el impacto de los proyectos colaborativos entre verificadores
impulsados por la EFCSN en la comprension de la desinformacion electoral y climatica, a través del
andlisis de los proyectos Elections 24Check, dirigido a combatir la desinformacion en las Elecciones
Europeas de 2024,y FactCRICIS, enfocado en la desinformacion climética.

El enfoque metodoldgico de la tesis se basara en una triangulacion de técnicas que combina apro-
ximaciones cualitativas y cuantitativas. Para ello, se llevaran a cabo entrevistas en profundidad con
actores clave, agrupados en cuatro perfiles: fact-checkers de la EFCSN (Perfil A); Periodistas y repre-
sentantes de medios de comunicacion (Perfil B); Representantes de plataformas digitales que colaboran
con verificadores de hechos (Perfil C); Politicos europeos y coordinadores de regulaciones europeas
(Perfil D); y académicos y expertos (Perfil E).

De manera paralela, se realizard un analisis de contenido centrado en cuatro areas principales: las
trascripciones de las entrevistas; las paginas web e informes de la EFCSN; los textos regulatorios eu-
ropeos en materia de desinformacion; y las verificaciones especificas de los proyectos colaborativos
tematicos.

Con todo ello y través de un enfoque integral, esta tesis busca contribuir al debate sobre la institu-
cionalizacion del fact-checking en Europa, su rol en la gobernanza europea de la (des)informacion y
sus desafios en el contexto digital y regulador europeo.
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Desinformacion en la era digital: la labor de las plataformas
de fact-checking para neutralizar la mentira electoral

Alvaro Lépez-Martin
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La desinformacion se ha convertido en un fendmeno global que amenaza los principios democra-
ticos y la libertad de expresion (Sadaba y Salaverria, 2023). Esta problemadtica se ha acentuado en el
ultimo trienio ante el avance y accesibilidad de la inteligencia artificial (IA), lo que permite la cons-
truccion de fake news con apariencia de mayor verosimilitud y el desarrollo de nuevos formatos de
engafios (Weikmann et al., 2024; Yan et al., 2025). Con el fin de neutralizar la desinformacion -o, al
menos, minimizarla- se han popularizado las plataformas de verificacion, que analizan los mensajes di-
fundidos por terceros (Kloss y Louit, 2024). Si bien la literatura cientifica evidencia que los efectos de
la desinformacién se han dejado notar en ambitos dispares, politica podria considerarse una de las areas
que mas ha acusado sus consecuencias (Pérez-Curiel y Velasco-Molpeceres, 2020; Gutiérrez-Coba y
Rodriguez-Pérez, 2023). En este sentido, el interés generado en torno a las elecciones presidenciales
de Estados Unidos de 2024 desde meses antes de las votaciones (Haugsgjerd y Karlsen, 2024), sumado
a inusuales hechos como la renuncia de Biden a la reeleccion o el intento de asesinato a Trump han
convertido a estos comicios en un caldo de cultivo para la desinformacion.

El propdsito de esta comunicacion estriba en trazar los rasgos definitorios de las fake news difundi-
das en Espafia sobre las elecciones presidenciales estadounidenses de 2024 a partir de la informacion
disponible en los desmentidos publicados por las plataformas de verificacion espanolas. Se seleccio-
naron los bulos verificados por Maldita.es y Newtral -al ser las dos entidades de verificacion espafiolas
mas veteranas pertenecientes a la International Fact-Checking Network (IFCN)- entre el 1 de octubre
y el 15 de noviembre de 2024 (n=53). De esta forma, se abordaron los infundios difundidos durante la
recta final de la campafia, la jornada electoral y las reacciones postresultados. Todas las piezas fueron
sometidas a una ficha de analisis dividida en tres dimensiones para cuyo disefio se tomaron como refe-
rencia estudios previos y se incluyeron variables ad hoc.

Los resultados muestran la presencia sostenida de fake news difundidas en Espafia sobre las eleccio-
nes presidenciales estadounidenses, cuya produccion se acentué durante los dias previos a la celebra-
cion de las votaciones (66%). Atendiendo a la anatomia de los contenidos fraudulentos, se aprecia una
clara tendencia a la personalizacion del relato, dado que la mayoria de ellos estdn protagonizados por
los candidatos, votantes o aglomeraciones de personas. Estos mensajes se adscriben preponderante-
mente a la categoria de engafios (58,5%) -hechos de invencidn absoluta-, si bien también se contabiliza
una notable tasa de piezas que presentan informaciones descontextualizadas (22,6%). Del andlisis del
relato se desprende un propdsito eminentemente politico (62,3%), a la vez que en torno a un tercio
de las fake news (28,3%) pretenden, ademds, desacreditar al oponente. Entre otros rasgos, también se
constata el predominio de una modalidad discursiva informativa (66%), lo que se podria inferir como
una técnica para dotar al mensaje de una mayor apariencia de objetividad e imparcialidad.
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Cultura organizacional en el periodismo: una revision sistematica
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El trabajo presenta una revision sistematica mediante metodologia PRISMA, cuyo objetivo princi-
pal es analizar el estado actual de la investigacion sobre la cultura organizacional en los estudios de
periodismo, abordando su evolucion, perspectivas tedricas, solidez de los enfoques metodologicos y
factores clave. Se consultaron bases multidisciplinares (Web of Science y Scopus) y especializadas
(ProQuest y PsycINFO), utilizando términos clave especificos sin restricciones de tiempo ni idioma. Se
seleccionaron estudios empiricos centrados en la cultura organizacional en entornos periodisticos. El
sesgo metodoldgico de los estudios seleccionados fue evaluado utilizando el Mixed Methods Appraisal
Tool (MMAT). Los resultados indican una prevalencia de estudios que resaltan la tension constante
entre el mantenimiento de las practicas organizativas tradicionales y la adopcion de las innovaciones
necesarias para adaptarse a los cambios constantes del mercado. Se encontré que las organizaciones
periodisticas que favorecen estructuras flexibles y promueven una comunicacion interna clara tienen
mejor capacidad para adaptarse y adoptar innovaciones. Ademas, la integracion efectiva de nuevos
valores y tecnologias dentro de las culturas organizativas existentes es crucial para la supervivencia
y efectividad en la era digital. Estos hallazgos enfatizan la importancia de una gestion estratégica que
comprenda y aplique las dimensiones culturales de manera practica, fomentando un ambiente laboral
dindmico y proactivo.
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Implicacion de los periodistas en la gestion e identificacion de los contenidos
de marca en los medios digitales generalistas espanoles

Cristina Jaramillo Sanchez
Universidad CEU San Pablo - cristina.jaramillosanchez@ceu.es

Ignacio Blanco Alfonso
Universidad CEU San Pablo - iblanco@ceu.es

En los ultimos afios, las marcas buscan dar credibilidad a sus contenidos en el marco de legitimidad
y confianza que proporcionan los medios reconocidos implicando a sus periodistas en la generacion de
contenidos publicitarios. Esta practica, tan habitual, e impulsada por la necesidad de los medios de di-
versificar sus ingresos, ha llevado a los medios a crear sus propios departamentos de branded content,
pudiendo poner en peligro la credibilidad de los profesionales y de los propios medios. A partir una
metodologia cualitativa enfocada en diez entrevistas en profundidad realizadas a directores y coordi-
nadores de contenidos de los departamentos de branded content de Elpais.com, Elmundo.es, Elconfi-
dencial.com y Elespafiol.com, asi como de expertos en branded content, en contenidos de afiliacion y
en el marco legal de los medios digitales, se trata de conocer de qué manera se estructuran estos depar-
tamentos y cOmo se gestionan estos contenidos a través de aspectos como su autoria, su influencia en
el modelo de negocio, las condiciones laborales de sus trabajadores y la percepcion de los periodistas
que trabajan en ellos. En cuanto a las condiciones laborales, el branded content se presenta como una
alternativa atractiva para los periodistas a nivel salarial y de conciliacion, sin embargo, algunos de ellos
se sienten infravalorados respecto a sus colegas de redaccion. Asimismo, se trata de definir un perfil
de los creadores de contenidos de marca y de conocer de qué manera se identifican estos contenidos
con el fin de saber si estan alineados con aspectos éticos como la transparencia y la veracidad. En este
sentido, los entrevistados consideran que la elaboracion de estos contenidos en los medios digitales
no solo requiere habilidades periodisticas, sino también una gran capacidad de gestion, colaboracion
y creatividad que implica saber manejar los intereses del cliente, sin que estos dafien la credibilidad
del medio ni el interés del contenido para el lector. En su opinion, la calidad y el enfoque narrativo
deben mantenerse al mismo nivel que el periodismo convencional, evitando que sea percibido como
una simple estrategia publicitaria encubierta. Por tultimo, aunque se muestran evidentes esfuerzos por
identificar y diferenciar el contenido de marca del editorial, la delgada linea entre ambos puede generar
confusion en los lectores, por lo que a medida que los contenidos de marca contintden evolucionando,
los medios deberian reforzar la claridad en su etiquetado para evitar confusiones y fortalecer la confian-
za de su audiencia. En conclusion, el consenso es undnime en cuanto a que la participacion de perio-
distas aporta rigor y autenticidad, sin embargo, para evitar conflictos de interés, se considera necesario
separar la elaboracion de estos contenidos de los puramente editoriales y organicos del medio, tanto
en cuanto a su autoria como a su identificacion y presentacion, ya que se observa una evidente falta de
transparencia al respecto.
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Periodismo cultural y cultura digital: hacia una redefiniciéon narrativa
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En la actualidad, el periodismo cultural atraviesa una etapa de crisis que, quizas, anticipe su futura
transformacion y renovacion en el marco de la cultura digital. Este articulo tiene como objetivo identi-
ficar una muestra de nuevas narrativas dentro del mismo y su interrelacion con las redes sociales y los
entornos propios de la cultura digital, a través de un estudio exploratorio y una serie de entrevistas en
profundidad para analizar un caso paradigmatico.

Tanto la dependencia de las novedades de la industria de las que se sirve el periodismo cultural
como la subordinacion a sus anunciantes son algunos sintomas de esta crisis. Estos factores, unidos a
la redefinicion de los productos culturales, la escasez de reconocimiento de las nuevas narrativas o la
falta de adaptacion a nuevas plataformas y soportes, dificultan que el periodismo cultural pueda reflejar
el importante cambio que esta sufriendo la industria, los intereses de las nuevas audiencias y la repre-
sentacion de nuevas expresiones artisticas y culturales, muchas de las cuales emergen precisamente
dentro de la cultura digital.

Los cibermedios tratan con esfuerzo de hablar con fluidez los nuevos lenguajes de las plataformas
y llegar a unas nuevas audiencias, mientras que los periodistas culturales no terminan de dar este paso,
al no estimar aun que estos contenidos culturales consumidos generalmente a través de plataformas y
en forma de nuevas narrativas (pddcast, videos virales, stories, challenges, streaming, etc.) puedan ser
considerados cultura. Por lo tanto, las nuevas audiencias estan creando sus propios lenguajes y codigos,
lo que responde a la necesidad de identificar y nombrar tanto estos nuevos objetos culturales como sus
narrativas emergentes. Ademads, la necesidad del periodismo de fusionarse con el marketing digital y la
publicidad digital para sobrevivir podria comprometer la calidad de los contenidos culturales.

De este modo, los periodistas culturales enfrentan nuevos retos al asumir mas roles, promover la
participacion de las audiencias y manejar nuevos formatos, con el reto por delante de renovar el pe-
riodismo cultural para adaptarse al nuevo entorno y a las dinamicas de la cultura digital — sin dejarse
condicionar por las l6gicas capitalistas —al apoyarse en las redes sociales— o la “marketinizacion” de
los contenidos.
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Percepciones periodisticas ante la espectacularizacion de la politica:
impacto profesional y estrategias para la innovacion desde los medios
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La interaccion entre medios y partidos politicos ha experimentado una profunda transformacion
en la era digital. El infoentretenimiento televisivo se ha trasladado a las redes sociales y domina las
estrategias digitales de estos actores en su disputa por la atencion ciudadana. La espectacularizacion de
la politica se ha consolidado como un estilo comunicativo presente en multiples plataformas que en-
cuentra un vehiculo prioritario en los formatos audiovisuales. Este proceso tiene un impacto notable y
desemboca en simplificacion de la cobertura de la actualidad politica, personalizacion, dramatizacion,
narrativas visuales que buscan el impacto, polarizacion, etc. En este ecosistema medidtico espectacu-
larizado, surgen interrogantes significativos sobre las estrategias que han de adoptar los periodistas y
sus nuevos roles profesionales.

Esta investigacion cualitativa se propone analizar las percepciones de profesionales expertos sobre
aspectos clave de la espectacularizacion de la politica, su impacto en los medios y el debate publico.
Para ello, se han realizado 25 entrevistas en profundidad a tres perfiles profesionales: 7 periodistas res-
ponsables de la gestion digital y audiovisual en medios y agencias, 11 asesores de partidos espafioles y
7 académicos expertos en periodismo y medios sociales. Las entrevistas se organizan en cinco grandes
bloques para profundizar en su perspectiva analitica: 1) contexto de cambios, 2) funciones en la cober-
tura de la actualidad politica, 3) formatos y estilos empleados, 4) estrategias de encuadre y 5) claves
de éxito y tendencias de futuro.

Los resultados revelan un consenso generalizado sobre la creciente importancia de los contenidos
audiovisuales en la cobertura periodistica actual y su relacion con la espectacularizacion de la politica.
La proliferacion de plataformas como Instagram o TikTok ha promovido que estos formatos se impon-
gan al texto, lo que ha obligado a los periodistas a adaptar sus rutinas productivas al nuevo paradigma.
Como consecuencia, la informacion politica se simplifica, se humaniza y se carga de emocion para
conectar con el publico de forma rapida y efectiva. Si bien esto ayuda a dinamizar los contenidos pe-
riodisticos y generar engagement, también entrafia riesgos sociales y democraticos, como polarizacion,
desinformacion, trivializacion o desafeccion ciudadana.

Finalmente, las claves de éxito identificadas y las tendencias futuras sefalan una necesidad conti-
nua de innovacion en el periodismo digital. Se pone en valor la calidad del contenido, la claridad del
mensaje, la autenticidad, la brevedad y la planificacion combinada con flexibilidad. El objetivo ideal es
adaptarse a las l6gicas y formatos de cada red (TikTok, Instagram, X, Facebook, YouTube, WhatsApp),
pues esto es crucial para conseguir una estrategia comunicativa eficaz. Los periodistas, ya ejerzan en
la esfera mediatica o en la institucional, deben mantenerse actualizados sobre las nuevas plataformas
y formatos, saber leer los temas candentes y las preocupaciones de la ciudadania y contar con una es-
trategia integral que equilibre la inevitable simplicidad del formato visual con el rigor informativo y la
calidad del debate publico.

Esta investigacion esta vinculada a la ayuda predoctoral FPU20/01008 y al proyecto de I+D con
referencia UJI-2023-14 financiado por la Universitat Jaume I.
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Tras dos décadas desde sus primeros ejemplos, el pddcast se ha consolidado como un instrumento
de comunicacidn a escala general y como un formato cada vez mas habitual en la industria de la infor-
macion en particular. A partir de 2021 se asiste a la llegada de nuevas propuestas narrativas sustentadas
en dicha tecnologia, fendmeno que se ve tanto a nivel internacional como en el caso concreto de Espafia
y que atafie a toda clase de medios de comunicacion y empresas periodisticas.

Esta comunicacion tiene como objetivo principal analizar de qué modo los grupos periodisticos es-
pafioles especializados en informacion de proximidad estan apostando por el desarrollo de estas nuevas
propuestas narrativas incorporadas al podcast.

En primer lugar, se han seleccionado los dieciséis principales grupos espafioles especializados en
prensa de proximidad: Edicapi, Edigrup Media, Faro, Godd, Grupo Segre, Grupo Serra, Grupo Voz,
Henneo, Hermes Comunicacions, Joly, La Region, Noticias/Grupo Taldea, Prensa Ibérica, Progreso,
Promecal y Vocento.

A continuacion, se ha elaborado una ficha de naturaleza cuantitativa-cualitativa que se estructura a
partir de seis clases de atributos: de identificacion; formales; de estilo y tematica; de produccion; de
distribucion; y de comercializacion. Dichos atributos se subdividen en un total de 33 items que abar-
can los siguientes aspectos: denominacion y ubicacion, portada identificativa, identificacion corpora-
tiva verbal, existencia de eslogan y sintonia musical propia, entidad productora, fecha de comienzo,
numero total de episodios, periodicidad y duracion media, temas, estructura de contenidos, géneros
periodisticos, estilo del lenguaje, ritmo narrativo, existencia de presentador, colaboradores habituales y
expertos ocasionales, uso de sintonia, rafagas musicales, musica adicional, cortes de voz o documentos
de archivo, acceso gratuito o de pago, plataformas a través de las que se distribuye, redes sociales aso-
ciadas a su distribucion, existencia de publicidad, patrocinio, contenido de marca, suscripcion y otras
posibilidades no contempladas con anterioridad.

Se han detectado propuestas narrativas novedosas en los siguientes pddcast: Sonidos que nos trans-
forman de La Vanguardia de God6 fomenta una experiencia inmersiva sonora que combina, entre otras,
técnicas basadas en las ondas alfa y procedimientos ASMR; El primer café de La Region perteneciente
a la corporacion de idéntico nombre utiliza una hibridacion pddcast/video en su distribucion; El Pe-
riddico de Catalufia de Prensa Ibérica enfoca la sostenibilidad ambiental desde el punto de vista de las
generaciones Y y Z con su podcast No lo tires e incorpora contenidos adicionales a otro de sus pro-
ductos sonoros, Mamarazzis, mediante breves clips en TikTok; El Diario Vasco de Vocento aplica de
forma combinada a Latido txuri urdin las posibilidades graficas de distribucion de Instagram y TikTok;
El Progreso encuadrado en la empresa con ese mismo nombre facilita que sus pddcast Forza Breo 'y
Versus: la actualidad del CD Lugo sean vistos en soporte video a través de su perfil en Facebook; con
Lleida en Joc, Segre de Grupo Segre usa esta tecnologia para la transmision en directo de un aconte-
cimiento deportivo que es completada mediante fotografias que se cuelgan en tiempo real en las redes
sociales.
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TikTok como formato informativo. La adaptacion al formato de video corto
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Estudio comparativo de RTVE Noticias, BBC News y Franceinfo
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En la era digital los medios de comunicacion publicos se enfrentan a su (re)definiciéon como entes
de servicio publico. Este proceso de volver a definir el servicio publico se encuentra actualmente in-
merso en un triple proceso de transformacion: (1) reconsiderar las funciones de estas instituciones que
promueven la cohesion social en las sociedades democrdticas, (2) lograr atraer a un publico joven que
tiende a no consumir medios tradicionales, y (3) proponer y crear nuevos formatos de noticias y de
contenidos informativos que integren la l6gica de la plataformizacion y de las redes sociales basadas
en crear y compartir videos cortos.

Presentamos los primeros resultados de un andlisis de contenido de los videos cortos informativos
de tres canales europeos de television publica de noticias 24 horas en la red social TikTok: RTVE No-
ticias (1.8 M de seguidores), BBC News (7.4 M de seguidores) y Fraceinfo (1.5 M de seguidores). El
estudio se ha realizado durante el mes de marzo de 2025 y constituye la segunda fase de una investiga-
cion que se desarrolla en el periodo 2023 — 2027. El primer estudio se realiz6 en marzo de 2023 y esta
prevista una tercera fase en marzo de 2027.

En esta comunicacion presentamos los resultados de esta segunda fase del andlisis de contenido. La
muestra esta formada por 1.189 videos cortos. En este periodo RTVE Noticias publicé 442, BBC News
public6 524 y Franceinfo public6é 223. En el estudio se analizan cinco dimensiones de la plataforma
TikTok como formato informativo: (1) elementos del formato de video corto que interactian con los
posts informativos (visualizaciones, me gusta, comentarios, hashtags), (2) presencia de los géneros pe-
riodisticos informativos en television en los posts, (3) temas dominantes y localizacion de las noticias,
(4) los cambios de la funcionalidad del titular, y (5) grado de permanencia de los roles periodisticos
tradicionales en los videos cortos informativos.

En las tres televisiones publicas de noticias 24 horas se observan dos tendencias divergentes. RTVE
Noticias ofrece casi exclusivamente videos cortos de una duraciéon media no superior a 20 segundos
que se adapta a la 16gica de la plataforma. BBC News y en Franceinfo proponen un formato hibrido en
el que conviven los géneros periodisticos televisivos con una duracion similar a la television conven-
cional (noticia, reportaje, entrevista y cronica, entre otros) y formatos de video corto adaptados a la 16-
gica de la plataforma (fragmentos breves de noticias, reportajes y entrevistas, noticias No Comment, y
post creados para su difusion en TikTok como el carrusel de fotografias o mediante piezas informativas
que integran de forma significativa efectos de imagen o de disefio gréfico significativos.
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Los medios ante las elecciones europeas de 2024: influencia de la comunicacion
institucional en la cobertura digital en Espaina, Bélgica y Reino Unido

Raquel Ruiz Incertis
Universidad Carlos III de Madrid - raruizi@hum.uc3m.es

Los medios de comunicacidon desempefian un papel crucial en la configuracion de la percepcion
publica y el compromiso ciudadano con la Union Europea, especialmente en periodos electorales. Esta
investigacion analiza como la comunicacion institucional de la UE influye en la cobertura informativa
de los asuntos europeos en los principales periddicos generalistas de tres sistemas medidticos distintos:
Espafia (modelo pluralista polarizado), Bélgica (modelo democratico-corporativo) y Reino Unido (mo-
delo liberal). Estos paises han sido seleccionados por sus diferentes culturas politicas y su relevancia en
el contexto europeo, asi como por presentar distinto grado de vinculacion con el proyecto comunitario.

La investigacion se centra en la cobertura de las elecciones al Parlamento Europeo de 2024, exa-
minando el formato, el enfoque y el contenido de 400 publicaciones disponibles en la version digital
de los diarios El Pais, Le Soir y The Guardian durante un mes: las dos semanas previas a los comicios
europeos (26 de mayo - 9 de junio de 2024) y las dos semanas posteriores (10 de junio - 23 de junio
de 2024). El estudio, que junto a una exhaustiva revision bibliogréfica se fundamenta en un analisis
de contenido, busca determinar si la cobertura medidtica es mds intensa durante la campafia electoral,
como se contextualizan las noticias sobre la UE en el marco politico nacional y si los relatos mediaticos
reflejan una vision paneuropea o permanecen anclados en narrativas estatales.

Basandose en el marco comparativo de sistemas mediaticos de Hallin y Mancini (2004), la investi-
gacion examina dimensiones clave del tratamiento informativo de las elecciones europeas a través de
distintas variables, como la presencia de lideres europeos en los titulares, la temdtica principal sobre
la que versan las piezas y la seccion en la que se enmarcan dentro del sitio web, el equilibrio entre el
periodismo declarativo y el desarrollo de distintos géneros interpretativos, el uso de recursos audiovi-
suales e hipertextuales procedentes de los servicios de comunicacion de la UE, y el grado en que las
fuentes institucionales europeas son empleadas en la elaboracion de las noticias. Asimismo, se analiza
si el lenguaje utilizado en los medios es accesible para la ciudadania o si predomina la jerga especiali-
zada de la Euroburbuja.

Al abordar estas cuestiones, este trabajo contribuye a una comprension mds profunda del papel de la
prensa digital como mediadora de la comunicacion politica europea, influyendo en la percepcion de los
ciudadanos sobre la UE y en su participacion democratica. Los resultados aportan informacion clave
sobre como la comunicacion institucional europea refuerza o desafia las narrativas nacionales en pos
de la consolidacion de una esfera publica paneuropea.
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El fendmeno del true crime en el ambito del pddcast, con numerosas producciones y un significativo
éxito de audiencia a nivel global es una extension del interés que tienen desde siempre los seres huma-
nos por los sucesos (Browder, 2010). Hace cien afios, la radio recogio la tradicion oral haciéndola suya,
no solamente desde un punto de vista periodistico, sino también incorpordndola a la ficcidn, un género
de enorme éxito hasta la llegada de la television (Battles & Keeler, 2022).

En el caso de los true crime pddcast, el punto de inflexion en su desarrollo se dio con la aparicion a
partir de 2010 de distintas producciones (Verma, 2022), entre las que sobresalio Serial (Berry, 2015).
El éxito de este y otros podcasts de periodismo de investigacion centrados en los sucesos (Seistrup &
Ausum, 2021) supuso, ademds, todo un acontecimiento en el desarrollo y la profesionalizacion del
podcasting (Sullivan, 2024). Una década después, debido a su influencia significativa (Boling, 2022;
Edison Research, 2024; Sherrill, 2022), este contenido periodistico, pero también de entretenimiento
(Klas & Birkner, 2020; Graham & Stevenson, 2022; Maares y Perreault 2023; Van Driel, 2022), tiene
un peso considerable en la produccion de pddcast en lengua inglesa y, ademads, estd presente en los
primeros puestos de los rankings de audiencia, con numerosas producciones en otros idiomas (Viana
& Pernisa, 2022).

Aunque se da la circunstancia de que estos pddcast tienen menos acogida en Espafna que en los
paises angloparlantes, desde 2018 han ido surgiendo y consoliddndose un numero significativo de
producciones con una audiencia trasnacional relevante. Es el caso de Crimenes, el Musical; Crimenes
Ibéricos, Criminologia en Serie, Criminopatia, Crims y Dossier Negro.

Justamente, esta investigacion analiza estos pddcast, los mas escuchados segun los rankings —tanto
genéricos como especificos sobre true crime- en Espafia y en buena parte de los paises de habla hispa-
na. Para ello, se ha aplicado una metodologia cuantitativa, mediante el disefio de una ficha especifica
de andlisis que ha permitido estudiarlos en su integridad: tratamiento periodistico, aspectos narrativos,
uso del lenguaje sonoro, publicacion, difusion y monetizacion.

Los resultados ponen de manifiesto una notable disparidad a la hora de abordar los casos desde la
perspectiva periodistica, puesto que unos se basan en el género del reportaje, otros en el del relato e
incluso en el docudrama. De esta manera, se pueden apreciar usos muy diferentes en cuanto a la do-
cumentacion, la redaccion del guion y la realizacion, que va desde el mero relato sin mas elementos
que la voz de la narradora, hasta recreaciones (ficcion sonora) y cuidados disefios de audio que em-
plean musicas, cortes de voz, recursos y efectos sonoros, etc. (Boling, 2022; Clarke & Bjork, 2023;
Vidal-Mestre et al, 2024) Asimismo, se constata cierta uniformidad en lo que se refiere a la publicacion
y la difusion, sobre todo, en relacion a la periodicidad y al empleo de las redes sociales. El pédcast en
la prensa deportiva espafiola (2019-2024)
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Esta comunicacion examina el papel que desempefia el pddcast en la propuesta digital de la prensa
deportiva, en un escenario lleno de incertidumbres. En este contexto, el podcasting emerge con fuerza
y desempefia un papel cada vez mds significativo en el valor de la marca, la calidad de la oferta y la
fidelizacion (Carvajal et al., 2022; Garcia de Torres et al., 2025; Martinez-Oto6n et al., 2022), un aspec-
to clave para obtener nuevas suscripciones (Newman et al., 2024) y retener a sus lectores habituales
(Whipple et al., 2023).

Al igual que los periddicos tradicionales de informacion general, la prensa deportiva se ha sumado
al éxito de “The Daily’ de The New York Times, con millones de escuchas diarias (English et al., 2022).
En Espafa, este formato se ha asentado rapidamente (Pedrero et al., 2023), adoptando las distintas
modalidades (Newman, 2023). Partiendo de esta realidad, nos centramos en el empleo del podcasting
en los cuatro diarios deportivos de mayor importancia y tradicion: AS, MARCA, Mundo Deportivo y
Sport.

Con esta finalidad, se ha aplicado una metodologia cuantitativa, analizado la oferta en este formato
de audio en diversos aspectos —naturaleza, contenidos, géneros y formatos, presentacion y produccion,
lenguaje sonoro, duracion y periodicidad; y distribuciéon y monetizacion- mediante una ficha de anali-
sis.

En concreto, en el periodo analizado (2019-2024) se han identificado 28 pddcast, con un boom de
produccion entre 2021 y 2022. En 2024, solo 3 se mantienen activos. Se observa una diversidad de
géneros, tanto conversacionales como narrativos de no ficcion. Entre los primeros, predominan las
tertulias, aunque también hay mondlogos, entrevistas y algin magacin. En los narrativos, se observan
2 daily y 6 documentales. En cuanto al contenido, el futbol es mayoritario, a pesar de que una parte
de la oferta pretende ser polideportiva, con pddcast especificos de automovilismo, baloncesto, boxeo,
ciclismo, motociclismo y padel. Predomina el periodismo cotidiano y la atencion a la actualidad in-
mediata. Mds de un 90% de los pddcast son presentados por hombres y apenas abordan asuntos del
deporte femenino.

El analisis también revela una infrautilizacion del lenguaje sonoro, porque mds alla de la palabra, los
recursos sonoros se limitan a caretas de entrada y de salida, uso de la musica a modo de sintonia o col-
choén sonoro. La excepcion son los documentales, con un cuidado disefio sonoro, que incluye efectos,
recreaciones y el silencio expresivo. La distribucion es multiplataforma, con presencia en los principa-
les servicios de audio. También se pueden escuchar a través de la web del periddico, aunque la mayoria
de los diarios no disponen de un repositorio unico y ordenado. Estas producciones se monetizan, sobre
todo, mediante anuncios pre-roll y patrocinio.

Esta investigacion expone una apuesta significativa de la prensa deportiva por el pddcast, pero muy
acotada en el tiempo. Después de una eclosion temporal, la producciéon ha mermado notablemente,
hasta llegar a ser practicamente residual. Esta circunstancia ha impedido tanto el desarrollo de una
identidad propia, como de un modelo de negocio.
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Conversion de las piezas informativas narrativas visuales del diario
Sur de Malaga en suscripciones y registros en el muro de pago del medio

Encarni Hinojosa Onieva
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La comunicacién propuesta es un analisis exploratorio cuantitativo diario de los datos de conversion
de las piezas informativas de narrativas visuales publicadas en el diario Sur de Mdlaga —perteneciente
al grupo Vocento— desde el 1 de enero al 31 de diciembre de 2024.

Se indican qué piezas estdn identificadas con la etiqueta «Historias visuales», una identificacion
planteada desde 2023 por el grupo Vocento para todos sus periddicos para sefialar las piezas informa-
tivas de narrativas visuales (uso de infografia, video, animacidn, scrollytelling, gamificacion, interacti-
vidad, ilustracién, diseno de nuevos formatos, etc.).

Esta investigacion con enfoque cuantitativo pretende demostrar la hipdtesis de que las piezas infor-
mativas enfocadas con narrativas visuales tienen una proporcion de conversion en suscripciones y re-
gistros en el muro de pago mayor que las informaciones con narrativa convencional. Y esa proporcion
se comparara con la propia proporcion de la produccion y publicacion de articulos con narrativas visua-
les con respecto a las piezas con narrativa convencional. Una diferencia entre ambas que se incrementa
notablemente en medios regionales y locales como Sur, con menos recursos y capacidad de innovacion.

La conclusion es que, a pesar de que estas piezas informativas de narrativas visuales se han produci-
do y publicado en menor proporcion que los articulos con narrativa convencional en el periddico diario
Sur, éstas si que tienen un peso importante en los datos de conversion —en forma de suscripciones com-
pletadas y registros— en el muro de pago del medio, implantado en mayo de 2019.
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En los ultimos tres afios, la inteligencia artificial ha ido ocupando un espacio cada vez mayor en
las rutinas y procesos de los medios de comunicacion. Se utiliza en la produccion de contenidos, el
andlisis de materiales o la verificacion de noticias, por sehalar algunos ejemplos. Ahora, se empieza
a utilizar también como herramienta de ayuda para la experiencia del usuario. Algunos medios, como
antes hicieron empresas de otros ambitos, estan lanzando chatbots basados en la inteligencia artificial
que sirven como asistentes para los usuarios en su busqueda, seleccion y consumo de contenidos.

En esta investigacion se analizan dos de esos ejemplos: Vera, asistente conversacional lanzado por
el diario espafiol El Pais, y el modelo utilizado por el diario colombiano El Espectador, que opera
sobre la plataforma Whatsapp.

Ambos chatbots comparten enfoque: son herramientas pensadas para que los usuarios interactien
con los contenidos de los periddicos. Esta interaccion se produce a través de conversaciones de len-
guaje natural: la tecnologia entiende las preguntas o peticiones de los usuarios y ofrece respuestas de
acuerdo con los contenidos alojados en los diarios.

De esta forma, la exploracion de la oferta de los medios cambia. De un paradigma centrado en los
buscadores y las palabras clave se pasa a uno en el que la conversacion determina el descubrimiento
de contenidos.

La investigacion analiza los resultados de estas dos experiencias, pioneras en el ambito de los me-
dios hispanos. Se trata de comprender en qué medida estan cambiando la relacion del publico con los
contenidos y como estdn afectando a los medios en cuanto a sus métodos de produccion, sus estrategias
narrativas y flujos de audiencia.

Para llevar a cabo la investigacion, se han utilizado dos técnicas. Por un lado, el anélisis de caso,
para conocer a fondo las herramientas de inteligencia artificia desplegadas por El Pais y El Espectador,
sus funcionalidades y particularidades. De otro lado, entrevistas semiestructuradas con los responsa-
bles de ambas implantaciones tecnoldgicas.

Con todo, este trabajo propone un primer acercamiento a un territorio todavia por explorar por los
propios medios, el de los asistentes de conversacion inteligentes. Es de esperar que estas primeras he-
rramientas puestas en operacion funcionen como pilotos para entender qué espera el publico de ellas y
qué evolucion deberan seguir en los proximos afios.
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En el ecosistema digital contemporaneo, Instagram ha adquirido una relevancia central en la circu-
lacion de contenidos politicos, especialmente entre las audiencias jovenes. Su cardcter eminentemente
visual, la accesibilidad de sus herramientas de creacion de contenido y la creciente profesionalizacion
de los influencers han configurado un nuevo paradigma en la comunicacién politica. Esta comunica-
cion se inserta en este contexto, abordando el papel de los formatos visuales (Reels, Posts, Carruseles,
IGTV) como mediadores de la informacion politica en Instagram. A través del analisis de 625 publica-
ciones realizadas por 25 influencers politicos espanoles, el estudio examina de qué manera la eleccion
del formato afecta a las métricas de interaccion y, en consecuencia, a las formas emergentes de infor-
macion en entornos digitales.

El objetivo general de esta comunicacion es analizar el impacto de los distintos formatos de Insta-
gram en la difusion de contenido informativo politico y en la activacion de la audiencia, identificando
para ello las estrategias formales y discursivas utilizadas por los influencers politicos en sus publica-
ciones, dada la alta representatividad por parte de estas figuras del fendmeno analizado y su posible
adaptacion y aplicacion al ejercicio periodistico.

En cuanto al apartado metodoldgico, este se desplegd en dos fases. En la primera, de caracter cuan-
titativo, se aplico andlisis de contenido a 625 publicaciones de 25 perfiles seleccionados segtin criterios
de relevancia, autenticidad y engagement, mediante el software Shinebuzz. Se codificaron variables
como tipo de formato, nimero de interacciones (/ikes, comentarios, shares, saves), visualizaciones, y
tematica. En la segunda fase, cualitativa, se analiz6 el encuadre tematico de las publicaciones.

Los resultados muestran que los Reels representan el 67% de las publicaciones, generando el 71%
del engagement total, con una media de 12.560 interacciones por publicacion. Aun asi, los Posts —es-
pecialmente los carruseles— alcanzan una tasa de interaccion incluso superior (6,53%), evidenciando
su utilidad para contenidos complejos o argumentativos. Ademds, se observa una preferencia por la
simplificacion narrativa y el uso intensivo de recursos como subtitulos, memes y capturas de pantalla.
La eleccion del formato responde tanto a factores algoritmicos como comunicativos, destacando el
vlog como estructura dominante en Reels.

Con todo, constatamos que Instagram se ha consolidado como un espacio clave para la circulacion
de informacidn politica, en el que los formatos visuales desempefian un papel central en la generacion
de participacion digital. Si bien los Reels destacan por su capacidad de viralizacion, los Posts —par-
ticularmente los carruseles— contindan siendo eficaces en términos de profundidad y retencion. Se
constata asi que el formato no es un mero soporte técnico, sino un elemento estructurante de la estra-
tegia comunicativa, con implicaciones significativas en la construccion del discurso informativo de
indole politico que puede ser aprovechado por periodistas y medios de comunicacion para incentivar
su alcance.
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Narrativas inmersivas: los pédcast enriquecidos
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En los tltimos afios, el periodismo ha experimentado una transformacion significativa en el contexto
digital, dando paso a nuevos formatos periodisticos, muchos de ellos caracterizados por su interactivi-
dad y por las narrativas transmedia que buscan conectar con el publico en multiples plataformas. Estos
avances han permitido a los medios explorar formas innovadoras de contar historias, aumentando la
participacion de la audiencia y diversificando las maneras de consumir informacion (Poell et al., 2021).

En este escenario, el pddcast ha emergido como uno de los formatos mds populares en el periodis-
mo digital. Surgido como una forma de distribucioén de contenido sonoro, el pddcast se ha consolida-
do como una poderosa herramienta para transmitir informacion e historias de una manera accesible,
personalizable y participativa (McHugh, 2016). Sin embargo, en un contexto digital caracterizado por
la convergencia de multiples medios, el podcast ha comenzado a ir mas alld, incorporando elementos
como el texto, la imagen, el video y los enlaces como una forma de enriquecer la experiencia del usua-
rio. Esta evolucion ha dado lugar a los pddcasts enriquecidos, una modalidad que combina contenido
auditivo con recursos visuales y textuales, generando una experiencia mas interactiva y dindmica para
el oyente.

Este trabajo analiza los pddcasts enriquecidos como una version avanzada de los podcasts tradicio-
nales. A través del estudio de tres proyectos producidos por RTVE Lab — Sofiadores (2018), Vivir Gaza
(2019) y Tour de Francia 1973. Luis Ocafia: 50 afios de una victoria memorable (2023) —, se exploran
sus caracteristicas definitorias y su potencial para generar una mayor interaccion con la audiencia. El
estudio tiene como objetivo determinar las herramientas y elementos adicionales que definen a los
pddcasts enriquecidos y como estas herramientas permiten que los usuarios vayan mas alla del simple
contenido auditivo, interactuando con el contenido en formas que incluyen imégenes, enlaces, trans-
cripciones, capitulos con marcadores, juegos y otros recursos. Ademas, se analiza hasta qué punto estos
formatos permiten una mayor inmersion e interaccion del oyente con el contenido, favoreciendo una
narrativa mas rica y personalizada.

Los resultados identifican que los proyectos analizados presentan una preferencia por el uso de
fotografias e infografias estaticas, que destacan como los recursos visuales mds relevantes. El texto
breve se emplea para resaltar datos significativos, favoreciendo una presentacion clara y concisa de la
informacion. Sin embargo, se observa una ausencia de elementos interactivos mas dindmicos, como
infografias animadas o elementos visuales que faciliten una navegacion mds inmersiva, lo que limita
la experiencia transmedia que podrian ofrecer estos formatos. Aunque los usuarios tienen la posibili-
dad de elegir el orden de los capitulos, la experiencia auditiva sigue siendo esencialmente lineal, sin
transformar significativamente la forma en que se consume el contenido. La interaccion directa, por su
parte, se presenta de manera puntual a través de cuestionarios, lo que sugiere un intento de involucrar
al usuario.

Esta investigacion forma parte del proyecto UJI-2023-14, financiado por la Universitat Jaume I
dentro del Plan de Impulso a la Investigaciéon 2023. Inmediatez y profundidad periodistica: el daily
espafiol
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El periodismo esta experimentando una transformacion radical, en creacion, distribucion y con-
sumo de contenidos informativos. Peru no es ajeno a estos cambios, especialmente en el tratamiento
de temas sensibles como la desaparicion de personas. Desde luego, con la aparicion de herramientas
digitales, se han adoptado nuevos formatos informativos que permiten darles una mayor visibilidad y
rapidez a estos casos, inclusive instituciones y ciudadania pueden compartir estas noticias y darles un
mayor alcance.

Actualmente, la comunicacion se apoya en formatos digitales, como redes sociales, alertas en tiem-
po real, infografias y videos interactivos, los cuales he observado, verificado y participado para tratar
los casos de desapariciones en Peru, convirtiéndose en aliados clave.

En Pert, las desapariciones de nifias, adolescentes y mujeres en situacion de vulnerabilidad han au-
mentado en los ultimos anos, Defensoria del Pueblo de Peru, advirti6 que, entre enero y julio de 2024,
se registraron 3.276 notas de alerta, incremento del 13% respecto al mismo periodo en 2023.

En mi trabajo en la Defensoria del Pueblo de Peru, pude analizar y experimentar el uso de recursos
digitales, al monitorear denuncias y difundir casos de desaparicion de personas a través de las platafor-
mas como Instagram, Facebook y Twitter (Hoy X).

Este monitoreo permitia conocer y generar alertas sobre desapariciones de mujeres, nifias y adoles-
centes, que en algunos casos terminaban en feminicidios o tentativas. Esto revel6 una conexion entre
estas desapariciones y feminicidios encontrados posteriormente. Y, las dos variables mds fuertemen-
te detectadas, fueron sexo y edad. Toda esta informacion se publicaba en el reporte ;Qué pasé con
ellas? de la Defensoria del Pueblo de Perti, mensualmente a través de la pagina web de la institucion
y replicado en las plataformas digitales. Aunque estos formatos digitales son efectivos en términos de
visibilidad, la desinformacion en redes sociales y falta de acceso a Internet en algunas zonas rurales y
alejadas, representan desafios que afecta la calidad y precision de los datos reales.

Mi propuesta comunicativa plantea la necesidad de innovar en los formatos informativos, a fin de
involucrar de manera efectiva a las instituciones publicas, privadas, ciudadania y medios de comu-
nicacion, para una difusion de informacion verificada y ttil sobre las desapariciones. Proponiendo
nuevas formulas para mejorar los procesos de creacion, distribucion y consumo, incluyendo el uso
de la inteligencia artificial para analizar datos relacionados con las desapariciones, creacion de alertas
geolocalizadas en tiempo real, e impulsar estrategias de colaboracion entre autoridades y medios de
comunicacion para combatir la desinformacion. Como metodologia para el desarrollo de esta propuesta
comunicativa, he elegido realizar entrevistas a expertos que puedan orientar en este camino.

Finalmente, es fundamental promover la educaciéon mediatica, para que la poblacion tenga la ca-
pacidad de interpretar adecuadamente las noticias de desapariciones y las difunda responsablemente,
evitando la propagacion de noticias falsas. Generando un cambio en que las instituciones y la sociedad
interactuan en el entorno digital, adaptandonos a las nuevas realidades digitales del siglo.
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La regresividad en el periodismo digital y en las plataformas
y formatos audiovisuales

Josep Maria Casasus 1 Guri
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En las plataformas y en el espacio audiovisual se advierte un auge intenso del fendmeno de la regre-
sividad, fendmeno que defini hace mds de cincuenta afios en la primera edicion de Ideologia y andlisis
de medios de comunicacion (Ed. Dopesa 1972).

La formulacion de mi teoria de la regresividad exponia que en contenidos y formatos de los medios
de comunicacién de mayor tirada o audiencia domina una ideologia reaccionaria que satisface “intere-
ses informativos subjetivos” (los conceptu6 Nordenstreng en 1976).

Se trata del interés -o incluso de la fascinacion- del publico receptor por los contenidos que Teun A.
van Dijk en 1980 incluy6 en la nocion de negatividad en el discurso periodistico: crimenes, escandalos,
conflictos, delitos, y violencia de toda especie y en cualquier ambito.

Antonio Pasquali ya advirtié en 1963 de la raiz ideoldgica dominante en la economia de mercado
que imponia en seriales radiofénicos y en medios audiovisuales contenidos muy triviales y primarios,
instintivos: se ofrece aquello que el publico “desea saber” (interés subjetivo) y no aquello que el publi-
co “debe saber” (interés objetivo) sin valor de mercado segun la l6gica capitalista.

Tobias Peucer ya identifico en 1690 esta patologia de la comunicacion publica en la primera tesis
doctoral que se conoce sobre periodismo y que defendi6 en la Universidad de Leipzig.

Trescientos afios después se intensifica y amplia este atdvico fendmeno distorsionador de un progre-
so humano que se basa en las ventajas de una cognicion constructiva, inteligente y edificante.

En este orden de cosas y en el caso de Espafia, resucitan viejos espectros: la seriomania que habia
decaido tras el “boom” de los seriales radiofénicos de Sautier Casaseca de los anos 60; la atraccion
por la violencia tanto en ficcion cinematografica y televisual como en prensa, que en 1972 convirtio El
Caso, con 200.000 ejemplares, el lider de los semanarios; y los consultorios sentimentales radiofonicos
que ahora emula con delirante cursileria la practica influencer.

También en los formatos de periodismo digital se imponen estructuras informativas anticuadas que
irritan a lectores y lectoras formados en la cultura de la modernidad.

En la disposicion de los textos periodisticos on line domina el regreso a un rudimentario relato cro-
noldgico que ya detestaba Peucer en el siglo XVII y que se mantuvo aqui hasta inicios del siglo XX (no
asi en la avanzada cultura anglosajona del XIX). La férmula del /id y la piramide invertida desaparece
en los digitales por las presiones de la publicidad comercial que exige que los anuncios se inserten a
lo largo del texto periodistico para que el publico receptor lea hasta la tltima la linea para encontrar la
explicacion del titulo y el nucleo sustancial de la informacion.

Innovar en Periodismo en el contexto digital exigird agudizar talento, ingenio y compromiso ético
para transformar esta deriva regresiva que ofende la inteligencia de un publico que es mds sabio de
lo que imaginan los apdstoles de la religion de la obviedad telematica y de los rituales de la violencia
gratuita en las redes, en el cine y en la television.
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De los verificadores a las notas de comunidad
en un contexto de desinformacion: retos e implicaciones

Silvia Martinez-Martinez
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La desinformacion, o mas conocida popularmente como fake news, esta marcando la historia recien-
te y se erige como uno de los problemas actuales con gran impacto en la sociedad (Del Lujan, 2019).
En un momento en el que los usuarios emplean las redes sociales como via preferente para informarse
(Newman, 2024), el contenido falso ha encontrado un espacio para propagarse de manera rapida y
con importante alcance. La desinformacion ha sabido aprovechar tanto las narrativas como los nuevos
formatos para adaptar su mensaje haciéndolo creible gracias al empleo de la tecnologia. Ademads, el
empleo de bots (Shao et al, 2018) ha hecho de caja de resonancia al reproducir e interactuar con ciertos
contenidos y con ello alimentar a los algoritmos (European Commission, 2018) que emplean las plata-
formas para acomodar la experiencia al usuario.

En este contexto las redes sociales han ido modificando la estrategia para frenar la propagacion de la
desinformacion. De la colaboracion con verificadores independientes se ha pasado mas recientemente
a la incorporacion del usuario en el proceso a través de las llamadas notas de la comunidad, o también
conocidas con otras expresiones propias como Birdwatch de la por entonces Twitter (Allen, Martel y
Rand, 2022). Un paso que hace que la labor de calificar y sefialar la inexactitud de los post recaiga en
los usuarios.

Esta comunicacion realiza una revision bibliogréfica de estudios previos sobre los mecanismos de
control de la desinformacion por parte de las plataformas sociales. Asimismo, se compara el mecanis-
mo de las notas de la comunidad de X con la solucién similar que desde Meta se esta implementando
(Kaplan, 2025). Este analisis se realizara desde la perspectiva de la alfabetizacion mediatica dado que
este sistema pone al usuario en el foco con una participacion muy concreta que hace que recaiga en €l
la labor de detectar y justificar porqué se cataloga un post como falso o engafioso.
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Las actitudes de los lectores producidas por las noticias constructivas
o de soluciones. Estudio exploratorio sobre estos efectos en los usuarios
del medio argentino Red/accion
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Los informes del Reuters Institute for the Study of Journalism “Digital News Report” de los tltimos
afios han constatado un aumento del fendmeno de la evasion selectiva de noticias en el consumo digital
de informacidn, lo mismo que un mayor interés por las positivas. Fitzpatrick (2022) define esta era por
el flujo constante de noticias negativas que producen fatiga, angustia o ansiedad; por tanto, muchas
personas las evitan en un esfuerzo por preservar y proteger su salud mental.

Para entender por qué las personas evitan las noticias, es esencial estudiar como se sienten al estar
expuestas a las noticias, especialmente a las negativas o, por el contrario, a las que ofrecen soluciones
o son positivas (Mclntyre, 2015). El periodismo constructivo y de soluciones busca activar emociones
positivas al centrarse en las posibles soluciones en las noticias, con narrativas afirmativas e inspirado-
ras (Mast et al., 2019, Serrano-Puche 2019, MclIntyre & Gyldensted, 2018).

El objetivo de este trabajo ha sido conseguir informacion sobre las actitudes que han experimentado
los lectores de noticias constructivas publicadas por el medio digital argentino Red/accidn, sobre la
base de tres interrogantes: ;Qué tipo de sensaciones han producido las noticias? ;Los lectores han ma-
nifestado alguna intencion de participar en las soluciones? ;Cudles son los perfiles de los participantes
en la investigacion? La metodologia es de tipo cualitativo. Se realizaron entrevistas semiestructuradas
(Hernandez, 2014) en linea y por escrito para obtener respuestas a las variables de esta investigacion.
Estas se organizaron en 11 preguntas que consideran el tema tratado (Herndndez et al., 2020 y Hernan-
dez,2012).

Los resultados del estudio revelaron que los lectores declararon sentir emociones positivas (Avia &
Vazquez, 1998) al leer las noticias. Ademas, se han mostrado dispuestos a llevar a cabo acciones re-
lacionadas con el problema planteado. Los usuarios también han valorado favorablemente la informa-
cion sobre soluciones contenida en dichas noticias. Por otra parte, la mayoria reconoce haber evitado
informarse por la negatividad de las noticias. Estos lectores son mayores de 35 afios y tienen educacion
formal. Se discuten las limitaciones sobre el nimero de participantes en el proyecto y su relacion con
el trafico web del medio digital que ha sido parte de este trabajo, asi como las posibles lineas de inves-
tigacion futura.
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El balance contable como enemigo de la innovacion periodistica:
el caso de Libero y su menguante apuesta por la visualizacion de datos
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Nuestra propuesta recoge las conclusiones preliminares de una investigacion en la que se analiza la
forma en que la revista Libero, uno de los referentes del disefo y estandarte del periodismo lento en
nuestro pais, ha empleado la infografia durante sus trece afios de existencia. El objetivo es determinar
las caracteristicas y el papel desempefiado por este tipo de elementos graficos en un momento en que el
periodismo de visualizacion de datos se antoja un elemento indispensable en las publicaciones deporti-
vas. Es un estudio de caso basado en el analisis de mds de 50 ejemplares editados durante ese periodo
—se trata de una revista trimestral— mediante una triangulacion metodoldgica en la que se combinan téc-
nicas cualitativas y cuantitativas. En concreto, se parte de entrevistas en profundidad semiestructuradas
para dotar de contexto a los datos obtenidos tanto del andlisis formal como de contenido realizado a
partir de una ficha disefiada ad hoc con el fin de describir formal y funcionalmente las infografias. Los
resultados evidencian la presencia continuada de infografias en la practica totalidad de los ejemplares
al inicio de la andadura de la revista, si bien se percibe un notable descenso del nimero y complejidad
de las mismas a medida que el producto periodistico fue madurando. Aunque pervive una notable con-
centracion de estos recursos cuando se dan eventos futbolisticos de selecciones nacionales, asi como
la existencia de ciertos tipos de infografia sencilla que se repiten de forma recurrente, si se observa en
general dicho descenso acusado. Se concluye que, si bien la infografia se ha utilizado para mejorar el
entendimiento de los datos que acompafian al relato periodistico, lo cual es consistente con la apuesta
de Libero por un periodismo reposado en el que el foco se sitiia en la explicacion detallada y la profun-
didad, ha resultado mas asumible para la empresa editora abordar una apuesta mds tradicional a la hora
de garantizar la supervivencia del proyecto, centrada de forma mayoritaria en el texto y la fotografia e
ilustracion.
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Audificacion del contenido de proximidad. El caso del pédcast Fuera del Radar
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La impronta de la prensa regional en la sociedad es indiscutible. La cobertura de noticias locales
es un factor clave tanto para atraer al publico como para distinguirse de otros medios. Pese a ello, el
sector de la prensa impresa se enfrenta a un decrecimiento de empresas ofertantes (Pérez-Serrano, et
al.,2020), condicionadas por el aumento de la competencia en el dmbito digital (Nielsen & Ganter,
2018) y la reduccion de la inversion publicitaria (Infoadex, 2024), todavia su principal fuente de ingre-
sos. Para sobrevivir y competir por la atencion del publico, es esencial reinventar modelos de negocio
e implementar soluciones innovadoras en las areas de gestion, produccion y distribucion de contenidos.

Este trabajo tiene como objetivos establecer un marco para analizar como los periddicos regionales
en Espana adoptan soluciones innovadoras en la distribucion de su contenido. En concreto, se profun-
diza en los esfuerzos por aportar valor afiadido en formato audio por parte de la prensa regional, lo que
representa un avance en su busqueda por combinar el contenido de proximidad y el slow-journalism
con contenido agil y adaptable a multiples actividades. Se trata, por lo tanto, de identificar como se
integra el audio en la estrategia digital de la prensa regional. En este contexto, estudios previos confir-
man una evolucion desigual en la aplicacion de la audificacion en las etapas de produccion y difusion
de contenidos de la prensa tradicional (Martinez-Costa, et al.,2021).

La base metodolodgica se construye sobre el estudio de caso y la aplicacion de técnicas cuantitati-
vo-descriptivas, por un lado, y entrevistas en profundidad, por el otro. Con el universo del Entertain-
ment & Media Sector en Espafia, la muestra del trabajo se centra en el grupo Vocento, caracterizado por
su vinculacion histdrica con la prensa regional. Particularmente, la idea es focalizar la investigacion en
el proyecto Fuera del Radar, un pddcast de periodismo narrativo de no ficcion, en el que se recuperan
contenidos publicados en algunas de las cabeceras del grupo y se transforman en narrativa sonora. El
formato de no ficcion sonora se considera acicate del periodismo de investigacion, aprovechando la
versatilidad expresiva y el potencial emocional del audio (Arense-Gomez, et al.,2024), sin prescindir
de las exigencias procedimentales, la actualidad y la cercania, caracteristicas idiosincraticas de la pren-
sa regional. El pddcast analizado ejemplifica como extender la vida util de los contenidos periodisticos
o mitigar los efectos de su obsolescencia a través del uso estratégico de recursos propios, la innovacion
narrativa y la colaboracion entre los equipos periodisticos de diferentes cabeceras del grupo.

Casos como Fuera del Radar evidencian la viabilidad y el atractivo de este formato para comple-
mentar la oferta de la prensa regional tradicional. No obstante, segtn los datos cuantitativos de las
unidades mercantiles focalizadas en el papel, la prensa regional, por el momento, sigue sustentando su
supervivencia en la satisfaccion de una demanda informativa basada en la proximidad, lo que le sigue
distinguiendo de sus competidores.
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La transformacion del periodismo internacional en television
y el legado de la corresponsal Rosa Maria Calaf
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En la década de los ochenta, la aparicion de los canales de noticias de 24 horas implico que los
periodistas informaran de forma constante. Posteriormente, la irrupcion de Internet y de las redes so-
ciales, junto a los recortes en las oficinas en el extranjero, supuso un cambio de paradigma para la
informacion internacional. Estos nuevos canales digitales han propiciado que las televisiones ya no
determinen lo que se considera noticia y que se haya transformado la cadena productiva de la informa-
cion internacional.

En la etapa analdgica, los corresponsales eran los primeros en dar la noticia desde el lugar de los
hechos, mientras que ahora, los editores reciben los hechos a través de canales digitales y con conteni-
dos facilitados por la propia ciudadania. Ademads, la digitalizacion ha facilitado la irrupcion de figuras
como los freelancers quienes, en ocasiones, sustituyen a los corresponsales, debido al abaratamiento
de los costes.

Este panorama ha propiciado la merma de corresponsalias, siendo freelancers o enviados especiales
los que suelen trabajar en el lugar de los hechos. Esta comunicacion analiza la aportacion de Rosa Ma-
ria Calaf, la corresponsal de TVE con la trayectoria mds dilatada, con 26 afios de carrera en el exterior y
una dedicacion al periodismo desde 1970 a 2009. Calaf ejerci6 su labor informativa durante momentos
histéricos y abri6 camino al resto de mujeres que han ejercido, posteriormente, como corresponsales.

En 1977, Calaf trabajo en ‘Informe Semanal’, lo que la periodista define como el “antes y el después
en su trayectoria”, ya que amplio su experiencia al ejercer por primera vez de enviada especial a Irak,
Egipto, Suecia o Canada.

Calaf inici6 su carrera como corresponsal en 1984, siendo su primer destino Nueva York (1984-
1987). En 1987 abri6 la corresponsalia en Moscu (1987-1989 y 1996- 1999) reestructuro6 la corres-
ponsalia de Buenos Aires (1989-1993) y fue corresponsal en Roma (1993-1995), Viena (1996), Hong
Kong (1998-2007) y Pekin (2007-2008).

La metodologia se basa en entrevistas con varios periodistas de reconocida trayectoria como Ricar-
do Fernandez Deu, Diego Carcedo o José Antonio Guardiola que trabajaron con Rosa Maria Calaf. El
andlisis de las entrevistas contribuye a definir la aportacion de Calaf al periodismo internacional y los
rasgos distintivos de su obra audiovisual. En su trabajo destaca su meticuloso tratamiento de los he-
chos, su labor de investigacion, su estilo claro y sintético, su explicacion contextual de la informacion
y su cercania con el espectador. A la luz de la contribucion de Rosa Maria Calaf, se plantea una redefi-
nicion del propdsito y objetivos del trabajo del corresponsal de television en la actualidad.
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La Biblioteca sin Censura de Reporteros Sin Fronteras en Minecraft:
lucha contra la censura y desinformacion, problemas de accesibilidad
y falta de alfabetizacion digital
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Desde hace unos afios la ONG Reporteros Sin Fronteras ha recurrido a Minecraft para la creacion
de la denominada “Biblioteca sin Censura”. Una iniciativa que representa un esfuerzo pionero en la
distribucion de informacion censurada, aprovechando un entorno digital y virtual accesible para eludir
las restricciones gubernamentales, especialmente enfocado en segmentos de publico muy jovenes.

Mediante este estudio de caso, el analisis de la experiencia remite a una dualidad, donde por un lado
destaca su cardcter disruptivo al ofrecer acceso offline a contenidos criticos en paises con fuerte cen-
sura, democratizando la informacion y sorteando la censura en plataformas sociales como Instagram,
X, Facebook y afines. Y, por otro lado, somete a escrutinio las barreras de accesibilidad inherentes a
la plataforma. La necesidad de conocimientos técnicos especificos para navegar y utilizar Minecraft,
junto con las variaciones en su funcionalidad entre versiones, plantea diversas cuestiones significativas
sobre su operatividad y accesibilidad por parte de usuarios promedios.

Asimismo, la narrativa también alberga algunas contradicciones, ya que a pesar de la innovacion del
medio, los textos mantienen un formato convencional, lo que plantea interrogantes sobre la efectividad
de la inmersion y el potencial de Minecraft para enriquecer la experiencia informativa.

Este analisis busca abrir un debate sobre la pertinencia y eficacia de utilizar videojuegos como he-
rramientas de comunicacion para causas sociales y lucha contra la desinformacion, lo que permitira
explorar si la novedad y relevancia del medio compensa las dificultades de acceso y si la presentacion
del contenido maximiza el potencial de la plataforma.
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Los influencers, entendidos como profesionales de las redes que construyen comunidades y se esta-
blecen como lideres de opinion en un drea tematica especifica, captan el interés de grandes audiencias
equiparables al alcance de un medio de comunicacion tradicional. Estos creadores de contenido se han
establecido como referencias clave en la conformacion del imaginario colectivo, especialmente en Ins-
tagram, una plataforma dominada por su naturaleza visual y el contenido efimero. Esta comunicacion
pone el foco en los influencers de politica y analiza el uso que hacen de Instagram —donde su presencia
ha tenido mas aceptacion hasta el momento— para influir en la opinion publica y participacion politica
espafiola, ya sea promoviendo el compromiso, la desinformacion o la polarizacion, entre otras actitudes
politicas.

Para dar cumplimiento a este objetivo se ha procedido en dos fases: una primera de identificacion
y seleccion de los 25 perfiles de influencia politica mas relevantes en Instagram Espafia (N=25), y una
segunda de seleccion y andlisis de contenidos de esos prescriptores, sumando un total analizado de 625
publicaciones (n=625). Las categorias de analisis permitieron recoger datos clave de interaccion de
cada contenido y perfil. Ademds de los resultados cuantitativos, se ofrece ademas un analisis, a modo
de ejemplo, de los contenidos de mayor relevancia segun métricas.

Los resultados obtenidos en este estudio permiten concluir que las acciones como likes, shares, y
comentarios son formas significativas de participacion politica digital, con un consumo y aprecio no-
table del contenido politico, especialmente entre jovenes menores de 35 afnos. Un alto porcentaje de la
audiencia (5,58%) participa activamente, lo que no solo indica un nivel significativo de compromiso
(engagement), sino que también apoya la hipdtesis de la pasarela, sugiriendo que la participacion onli-
ne puede fomentar la participacion politica offline. Las interacciones mas profundas como los comen-
tarios y compartidos indican una disposicion de los usuarios a involucrarse en debates y posicionarse
ideoldgicamente, lo cual sugiere que los influencers politicos no solo afectan la opinién publica, sino
que también potencian la movilizacion politica.

Ademds, la investigacion apunta a una correlacion entre la interaccion en contenidos de procesos
electorales y un alto nivel de saves, lo que podria indicar un impacto en las decisiones politicas y la
participacion electoral de los seguidores. El estudio también muestra los métodos seguidos por los in-
fluencers de politica para dirigir y amplificar el discurso publico sobre temas polémicos, utilizando las
dinamicas de las redes sociales para influir en la conversacion publica.

El presente estudio pone de relieve la necesidad de considerar las interacciones sobre politica en
redes sociales no como meros actos superficiales, sino como acciones que, tenidas en cuenta en su to-
talidad, son reflejo de una mayor participacion con consecuencias para el estado de la opinion publica.
La relacion entre la interaccion online y las decisiones politicas offfine que dejan ver los resultados
obtenidos plantea una discusion de valor para el planteamiento de la democracia digital en la era de los
influencers, haciendo ver que estos perfiles, ademas de informar o desinformar, movilizan activamente
a sus audiencias.
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En el periodismo, la Inteligencia Artificial (IA) comienza a abrirse paso de manera transversal en
el proceso de produccidn, edicidn y presentacion de noticias. Aunque todavia se encuentra en una fase
incipiente de desarrollo, sus avances constituyen un elemento disruptivo, nunca visto, en el mundo de
las comunicaciones. En ese contexto, RTVE (Radio Television Espafola) esta liderando un proyecto
pionero que combina inteligencia artificial (IA) y sintesis de voz (TTS) para mejorar la accesibilidad y
personalizacion de contenidos informativos meteoroldgicos y electorales.

La corporacion de todos los espafioles, en colaboracion con empresas tecnoldgicas como Narrativa
y Monoceros Labs, estd desarrollando y probando voces sintéticas adaptadas a contextos regionales
y lingiiisticos especificos, en espafiol y cataldn, que incluyen variantes dialectales para establecer una
experiencia inmersiva con las audiencias y los usuarios de cinco municipios de Lleida con menos de
mil habitantes. La iniciativa busca crear voces naturales y creibles que respeten los acentos regionales,
garantizando la precision en la pronunciacion de términos meteoroldgicos y nombres de localidades
mediante diccionarios fonéticos especializados. Previsiones en tiempo real en formatos periodisticos
realizados sin la intervencion humana.

Las voces desarrolladas en este proyecto son cuatro, en espafiol y cataldn, incluyendo variantes
dialectales, y fueron creadas mediante IA generativa que combina caracteristicas de diferentes voces
para lograr una entonacion natural y adecuada al contenido meteorolégico. La tecnologia permite la
generacion automatica de contenido sonoro, facilitando la accesibilidad para personas con dificultades
visuales y promoviendo la inclusion de variantes lingtiisticas locales. La solucion no solo mejora la cer-
canfa y comprension de la informacion, sino que también tiene potencial de escalabilidad para ampliar
su alcance a mas regiones e idiomas.

Esta investigacion tiene un caracter exploratorio y descriptivo. Constituye un estudio de caso con
una metodologia cualitativa basadas en entrevistas en profundidad, a cuatro de los responsables de las
empresas que participan en el proyecto.

Las voces sintéticas no clonan voces reales, sino que se entrenan para mantener un estilo periodis-
tico, ético y transparente. La colaboracion multidisciplinaria ha sido clave, integrando conocimientos
lingiiisticos, tecnoldgicos y periodisticos para crear soluciones innovadoras que acercan la informacion
a la ciudadania de manera mas personalizada y eficiente.

Estos avances reflejan como la IA puede potenciar la comunicacidn, especialmente en contextos
locales, promoviendo la inclusion ciudadana. La experiencia de RTVE en estos proyectos demuestra
la viabilidad de la sintesis de voz y la personalizacion lingiiistica para transformar la forma en que se
difunden noticias y datos relevantes. El perfil profesional del periodista serd impulsado a desarrollar
labores mas complejas con un mayor aporte cognitivo dentro de la redaccion y produccion periodistica.
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La anorexia, junto con la bulimia y la obesidad son los tres principales trastornos de la alimentacion.
Las redes sociales son el recurso mds habitual para la busqueda de informacién en salud y consejo
médico, una tendencia especialmente en aumento entre las generaciones mds jovenes y concretamen-
te entre las personas con trastornos alimentarios Ello ha llevado a la necesidad de contar con guias y
recomendaciones de cara al tratamiento informativo de este tipo de contenidos, en los que se aprecia
un aumento de los videos de escasa duracion, mas faciles de consumir y compartir. Ha de tenerse en
cuenta que las redes no solo permiten la difusion sino también su valoracion por parte de los usuarios.

Con esta comunicacion buscamos realizar un analisis de los videos cortos sobre anorexia difundidos
en redes sociales. Para el estudio se han fijado cuatro objetivos: 1) Analizar el contenido difundido con
el fin de comprobar si se cumplen las recomendaciones de las diferentes guias para medios de comu-
nicacion; 2) Observar si se producen malas practicas informativas; 3) Apreciar el uso de fuentes; y 4)
Ver si los contenidos difundidos ofrecen soluciones.

Para realizar el estudio se ha procedido a observar la difusion de videos cortos referidos a anorexia
en las principales redes sociales seguidas por los jovenes: TikTok, Instagram y YouTube. A partir de
dicha observacion se ha tomado una muestra de videos cortos de hasta cuatro minutos y con mds de
50.000 visualizaciones. Entre las variables estudiadas estan el tipo de cuentas utilizadas para la difu-
sidn, si es contenido generado por usuarios, el tipo de fuentes, la terminologia, el uso de la imagen, si
existe estigmatizacion y si se aportan soluciones y advertencias.

Se observa como se han ido produciendo cambios en el formato de los videos cortos difundidos. Se
detectan malas pricticas informativas en el tratamiento informativo, uso de imagen y fuentes utiliza-
das. Se percibe ademads escasa aportacion de soluciones.

Este trabajo estd financiado por el proyecto de la convocatoria 2022, de la Agencia Estatal de Inves-
tigacion, titulado Pseudociencia, teorias conspirativas, fake news y alfabetismo mediatico en la comu-
nicacion en salud (COMSALUD), Ref. PID2022-1427550B-100
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En el ambito de la comunicacion cientifica, las portadas de las revistas suelen ser un aspecto poco
estudiado y, en muchos casos, descuidado. Este estudio analiza el disefio de las portadas de las revis-
tas de comunicacion indexadas en Scopus en Espafia y Latinoamérica, con el objetivo de determinar
el grado de personalizacion, creatividad y coherencia visual con la identidad de cada publicacion. El
problema central que motiva esta investigacion es la falta de diferenciacion visual en muchas de estas
revistas, lo que puede afectar su reconocimiento y percepcion dentro de la comunidad académica.

Se parte de la hipotesis de que la mayoria de las revistas de la muestra no desarrollan una identidad
visual distintiva en sus portadas, limitdndose a disefios genéricos o estandarizados. Este estudio bus-
ca generar un debate sobre la importancia del disefio en el dmbito editorial académico, promoviendo
una mayor conciencia sobre la funcion de las portadas, no solo como elementos estéticos, sino como
herramientas para la consolidacion de la imagen de marca de las revistas cientificas. Para abordar esta
cuestion, se utilizard una metodologia de analisis de contenido visual, basada en una muestra de revis-
tas cientificas de comunicacion indexadas Scopus.

Se recopilan y examinan las portadas de las revistas que introduzcan una portada editada, conside-
rando variables como uso del color, tipografia, elementos gréficos, presencia de logotipos, identidad
visual y nivel de personalizacion. A partir de estos datos, se estableceran patrones de disefio y se identi-
ficaran tendencias en el tratamiento grafico y tipografico de este elemento esencial en una publicacion.

Los resultados del analisis permiten evidenciar el nivel de atencion que las revistas de comunicacion
prestan al disefio de sus cubiertas, asi como su potencial para reforzar la identidad y el posicionamiento
de cada publicacion en el dmbito académico. Como conclusion, se debe tener en cuenta la necesidad
de revalorizar el papel del disefio editorial en la comunicacidn cientifica, asi como su contribucion a
la generacion de una identidad visual propia en cada revista, lo que puede reforzar la percepcion de su
calidad y prestigio.
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Desde la llegada de La Revuelta a la programacion de TVE en septiembre de 2024, se ha establecido
una notable competencia en la franja de access prime time con El Hormiguero de Antena 3. Inicial-
mente, La Revuelta, conducido por David Broncano, logré captar la atencion de una audiencia joven,
alcanzando cuotas de pantalla que superaban el 17% en sus primeras emisiones. Este éxito inicial
permitié que, en ocasiones, el programa de Broncano superara en audiencia al consolidado espacio de
Pablo Motos, que casi alcanza 20 afios de emision.

Sin embargo, a medida que han avanzado los meses, El Hormiguero ha recuperado su posicion
dominante, registrando una media de audiencia del 14,8% frente al 13,4% de La Revuelta en el primer
trimestre de 2025. Esta tendencia sugiere una estabilizacion en las preferencias de la audiencia, con El
Hormiguero consolidando su liderazgo y La Revuelta manteniendo una base sélida de espectadores,
especialmente entre el publico més joven.

Aunque La Revuelta ha experimentado fluctuaciones en sus cifras de audiencia, su capacidad para
atraer a espectadores que no se encuentran en el consumo televisivo lineal ha sido significativa. Este
hecho ha enriquecido y dinamizado el panorama televisivo espafiol, ofreciendo a la audiencia opciones
diversas en el horario de access prime time y abre nuevos campos de investigacion acerca de la posi-
bilidad de crear otros espacios televisivos que reenganchen al consumo televisivo a las generaciones
mas jovenes.

La rivalidad entre ambos programas no se limita a los datos de audiencia: también se ha trasladado a
los discursos publicos. Pablo Motos ha respondido en directo a comentarios criticos hacia su programa
o su persona, mientras desde La Revuelta se han lanzado pullas que apuntan directamente al tipo de
television que representa El Hormiguero. Este cruce de declaraciones ha alimentado atin mds la con-
frontacion mediatica, creando un clima de polarizacion entre audiencias que trasciende lo televisivo.

La presente investigacion busca definir las caracteristicas del tratamiento mediatico que se observa
en la prensa digital espafiola sobre la batalla por las audiencias entre El Hormiguero y La Revuelta. A
nivel especifico, también pretende determinar las tematicas que han protagonizado las polémicas que
se han producido durante los primeros meses de convivencia entre los dos espacios televisivos, ademas
de si las cabeceras analizadas se posicionan a favor o en contra de alguno de estos programas.

Se propone una aproximacion exploratoria con una metodologia que consta de técnicas cuantitativas
y cualitativas, apoyadas en herramientas utilizadas en estudios similares. Por un lado, se utilizara la
base de datos Factiva para cuantificar el nimero de noticias difundidas sobre el objeto de estudio y ob-
servar la evolucion de la cobertura, ademads de para obtener el texto completo del corpus. Por otro lado,
el analisis cualitativo constara de dos fases: en primer lugar, se analizara la toxicidad de los titulares de
los contenidos difundidos mediante la API Perspective de Google y, en segundo lugar, se estudiara el
contenido del texto completo de las noticias mediante una ficha de codificacion, siguiendo el modelo
de investigaciones similares.
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La plataformizacion de la comunicacion ha transformado el proceso periodistico y los agentes en-
marcados en este proceso. Las l6gicas de distribucion se han alterado, dado que las redes sociales
permiten compartir y referenciar a periodistas y organizaciones. Han cambiado, por tanto, las fuentes
epistémicas en el periodismo (Bartsch, et al, 2024).

Los medios de comunicacion compiten por visibilidad con nuevos productores de contenidos que
ven Internet como un espacio para actuar como fuentes alternativas. En este escenario también se en-
cuentran los politicos que consumen y reproducen lo que les interesa a partir de su comunicacion parti-
daria digital (Paatelainen, Kannasto, & Isotalus, 2022). De esta forma, actian como lideres de opinién
que “filtran”, catalizan e interfieren en la circulacion de las noticias cuando seleccionan y comparten
determinados contenidos (Buyens, Van Aelst & Paulussen, 2024). Esto es especialmente importante
en los parlamentarios, dado que los diputados pueden ejercer un liderazgo como polarizadores o como
agentes dialogantes priorizando el uso de razonamientos fundamentados en hechos (Esteve-Del-Valle,
et al, 2020; Campos-Dominguez, et al, 2022).

Para estudiar esta dindmica se utiliza Brasil como el caso de estudio. A pesar de algunas similitudes
con el modelo pluralista polarizado, como el espafiol, el sistema de medios brasilefio se ha expandido
y las dindmicas que podrian identificar un cierto paralelismo politico se mezclan en el contexto digital
(Santos y Albuquerque, 2024). A esto se suma el hecho de que mas de un 50% de la poblacién consume
noticias a través de las redes sociales y mas de un 41% las comparte (Newman, et al, 2024).

El analisis se centra en los parlamentarios y verifica como actuan como lideres de opinion al se-
leccionar y distribuir contenidos periodisticos a través de su comunicacion digital. La investigacion
abarca 27.789 mensajes en X (antes Twitter) publicados en 2024 por un muestreo de 61 diputados. Este
corpus se filtra a partir de las menciones y referencias a los medios de comunicacion y se observa los
enlaces compartidos, las menciones directas, el tipo de medio referenciado (si convencional o digital),
su alcance (si internacional, nacional o regional), la forma de utilizacion (si positiva o negativa), ade-
mas de las especificidades de estos diferentes tipos de uso. También se considera el posicionamiento
ideoldgico de los diputados.

Los datos indican que los parlamentarios incrementan la visibilidad de ciertos contenidos periodis-
ticos —tanto de medios convencionales como pseudomedios— al compartir sus contenidos. Ademas,
prestan la credibilidad de las instituciones periodisticas para reforzar sus puntos de vista, atacar a
sus opositores y demostrar su presencia medidtica. Los politicos de derecha tienden a compartir mas
contenidos de medios nativos digitales e pseudomedios, pero en general los medios tradicionales no
pierden su espacio de referencia. Los hallazgos se discuten con base en la teoria del flujo en dos etapas
de la comunicacion (Lazarsfeld, Berelson, & Gaudet, 1968), que contribuye a la comprension de las
transformaciones del periodismo en el contexto digital y reposiciona el papel de los atores de la politica
en estas nuevas dindmicas.

61



XXXI CONGRESO INTERNACIONAL DE LA SEP. Innovacién en Periodismo en el contexto digital

Informacion y entretenimiento de proximidad. Una propuesta cercana
a la realidad cotidiana del espectador. El caso de Factoria Plural

Luis Alonso Martin-Romo
Universidad Nebrija - lalonsoma@nebrija.es

Desde el nacimiento de las televisiones autonomicas en Espafia, el contenido informativo de proxi-
midad es uno de los baluartes mas reconocidos por parte de las audiencias locales. El tratamiento de la
informacion global, asi como la imbricacion de este contenido informativo con el relato de interés mas
cercano y relevante para el espectador, publico objetivo de estas cadenas, es un hecho que ha suscitado
diferentes estudios en el entorno académico (Garcia-Aviles, 2021; Gonzalez, 2025; Peiafiel, et al.,
2008; Gutiérrez, 2021; Sotelo, et al. 2025). La reflexion sobre este ejercicio de informacién de proxi-
midad con la poblacidn que busca ver reflejada en la pantalla sus intereses y modelos de vida, presenta
unos resultados muy significativos con respecto a los modelos de formato televisivo lineal mas repre-
sentativos. La informacion, el interés por el reconocimiento de la identidad, la realidad cotidiana de los
nucleos poblacionales locales y el tono y dindmica propio del contenido de entretenimiento, todo ello
se constituye como la mezcla idonea.

En esta comunicacion se pretende realizar un analisis del caso concreto de las propuestas que ejecuta
la productora Factoria Plural (grupo Henneo), que mantiene desde hace afos programas, informativos
y formatos de actualidad en diferentes franjas horarias y en varios canales autondmicos, superando en
ocasiones los datos de audiencia de las grandes cadenas generalistas. Programas como Aqui y ahora,
Conexion Aragon, (Aragén TV) Territorio Extremadura, Conexion Extremadura (Canal Extremadura)
o En directe (A Punt) son ejemplos efectivos para este analisis.

Dado que la similitud en el formato de todos estos programas es muy acusada, el estudio fija su in-
terés de manera mas destacada en el programa Aqui y ahora por su elevada cuota de audiencia.

Se plantea un ejercicio metodoldgico mixto en el que el andlisis cuantitativo de audiencias se com-
plementa con un ejercicio de prospeccion cualitativa y de observacion de los procesos narrativos de los
formatos objeto de este estudio. Dicho método ha sido el mds adecuado para facilitar la descripcion y
andlisis del fendmeno particular que ha supuesto una especial aceptacion por parte del espectador. La
revision de los datos de audiencias proporciona, asimismo, informacion muy relevante sobre el peso
especifico que tienen este tipo de contenidos informativos en determinados nucleos de poblacion.

Se ha detectado que, a pesar de que estos programas muestran estructuraciones visuales muy co-
munes a los formatos que podemos encontrar en televisiones lineales generalistas, el contenido y tra-
tamiento de la informacion produce un atractivo muy especial para su publico objetivo. Las escaletas,
asi como los contenidos narrativos, aunque presentan una marcada direccion hacia un publico objetivo
local, no excluyen a espectadores periféricos o no nativos. El éxito obtenido por este tipo de formatos
realizados por la productora estudiada ha sido replicado en otras televisiones autondmicas, fomentando
también ese contenido de proximidad en otro tipo de propuestas televisivas, que se dirigen principal-
mente no solo a aportar exclusivamente informacion, sino que generan un gran valor en el campo del
entretenimiento.
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La materializacion de los roles periodisticos es una de las lineas de investigacion mds prometedoras
dentro del ambito de la comunicacion, desde la distincion entre concepto, percepcion, representacion
y desempefio, hasta nuevas lineas que sugieren que estos roles “son mucho mds complejos, matizados
y ricos de lo que sugiere la literatura normativa” (Mellado, 2021). Es decir, una linea de investigacion
en constante actualizacion.

El objetivo principal de este trabajo es hallar la combinacion de los roles periodisticos en la co-
bertura de dos episodios relativamente recientes del conflicto palestino — israeli: la operacion Margen
Protector y el reconocimiento de Jerusalén como la capital de Israel.

Investigaciones mas recientes en el campo de los roles periodisticos han hallado combinaciones en
la materializacion de estos en el contenido de las noticias, unos hallazgos que demuestran que los roles
dependen mas del contexto en el cual se desarrollen que de factores que anteriormente se creian mas
significativos como su pertenencia a un modelo medidtico, la plataforma del medio de comunicacién o
la injerencia del sistema politico.

Es el caso del rol intervencionista entendido como un meta rol que, debido a su presencia unidi-
mensional, tiende a combinarse con otros roles creando asi nuevas formas de abordar la cobertura de
los hechos. Esta combinacion puede darse en el resto de roles, creando asi diferentes puntos de vista.

Por ello, en esta investigacion se aborda la hibridacion de estos roles en la cobertura de dos episo-
dios del conflicto palestino — israeli en cuatro periddicos de tres paises diferentes. La muestra selec-
cionada se compone de los dos diarios espafioles ABC' y La Vanguardia, €l estadounidense New York
Times y el israeli Haaretz.

Como principal hipétesis se espera que exista una combinacion positiva del rol intervencionista con
la mayoria de roles, asi como otras hibridaciones del resto, especialmente las del rol vigilante y el rol
civico.

Como resultados preliminares puede verse que la correlacion mds presente es aquella en la que estd
involucrado el rol intervencionista como defienden los trabajos previos, ademds de la correlacion posi-
tiva del rol de info-entretenimiento junto con el rol civico.
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La industria del videojuego ha experimentado un crecimiento exponencial en las ultimas décadas
y se ha consolidado como una forma de entretenimiento masiva y como un producto cutural relevante
dentro de la sociedad (Newman, 2023). Originalmente, la prensa especializada surgio para ofrecer una
guia de compras al usuario, a lo que hay que sumar el interés de las distribuidoras por hacer visibles
sus productos en este tipo de publicaciones.

El resultado ha sido una relacion simbidtica (Lopez Redondo, 2012, p. 460), donde los periodistas
actiian como intermediarios culturales y donde la pasion por esta forma de entretenimiento ha afectado
la forma en que se percibe y practica el periodismo de videojuegos (2023, Nieborg). Lo cierto es que la
prensa ha jugado un papel determinante en el creciente proceso de legitimacion social del videojuego,
no solo en su vertiente ludica, sino también a la hora de concebirlo como medio de expresion artistica
o como instrumento educativo (Lopez Redondo, 2021).

Este auge ha generado un ecosistema informativo complejo y dindmico, donde los jugadores buscan
activamente informacion, analisis y opiniones sobre sus videojuegos favoritos. A su vez, el live strea-
ming de videojuegos ha experimentado un crecimiento significativo, impulsado por la popularidad y
el desarrollo de plataformas como Twitch y YouTube Gaming (2021, El Afi & Ouiddad), lo que esta
provocando un cambio de paradigma en los hédbitos de consumo informativo sobre videojuegos.

El presente trabajo trata de analizar en profundidad estas pautas de consumo. Para ello, se llevara
a cabo una encuesta centrada en diversos aspectos: la regularidad con la que los usuarios buscan este
tipo de informacidn; los medios de comunicacion, canales, plataformas y fuentes preferidas por los ju-
gadores para informarse sobre esta materia; el tipo de contenido y los temas que mas interesan en torno
a esta industria; la manera en que la informacion y la opinion sobre un videojuego puede influir en las
decisiones de compra; la percepcion de los jugadores sobre la calidad y la utilidad de la informacion
disponible sobre este modo de entretenimiento.

Los resultados de esta investigacion proporcionaran una vision detallada y actualizada de cémo los
consumidores de ocio electronico se mantienen informados dentro de este dmbito. Los resultados con-
tribuirdn a una mejor comprension de la compleja relacion entre medios de comunicacion e industria
del videojuego, asi como identificar posibles areas de mejora en la difusion de este contenido informa-
tivo.
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La red social Twitter, ahora conocida como X, se ha consolidado como la plataforma preferida por
el poder politico para comunicar sus mensajes a la audiencia y, ademds, como la mas influyente. Esta
red social adquiere un papel clave durante los periodos electorales, ya que facilita una conexion directa
entre politicos, ciudadanos y medios de comunicacion. A través de Twitter, los politicos pueden llevar
a cabo campafias electorales, los periodistas tienen un canal eficaz para generar noticias, y los electo-
res pueden participar activamente, expresando y compartiendo sus opiniones sobre los candidatos, los
temas y los procesos.

La digitalizacion en las campafias no se limita unicamente a las elecciones generales, también se
refleja en la politica municipal. De hecho, en la investigacion sobre comunicacion politica, el uso de
Twitter durante las campafias se ha consolidado como un area de estudio que abarca diferentes contex-
tos: regionales, nacionales e incluso extranacionales. No obstante, el andlisis concreto del comporta-
miento electoral en el contexto de las elecciones municipales sigue siendo un campo de investigacion
poco explorado en Espafia.

Esta investigacion examina las publicaciones realizadas en Twitter por los candidatos y partidos
politicos durante la campafia electoral municipal de Valladolid, desarrollada entre el 12 y 26 el de mayo
de 2023. La metodologia utilizada para analizar los tuits es el analisis del contenido, una técnica siste-
matica, objetiva y cuantitativa que permite obtener un resumen de las caracteristicas de un conjunto de
mensajes. Los resultados revelan un creciente interés de la politica municipal por utilizar Twitter como
herramienta de comunicacion. No obstante, tanto los alcaldables como las formaciones politicas han
mostrado limitaciones en la adopcion plena de las posibilidades interactivas que ofrece esta red social.
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Cuando los medios se convierten en enemigos: factores que modelan la percepcion
ideologica de los medios de comunicacion espanoles

Jaume Doménech Beltran
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La polarizacion afectiva, entendida como el creciente distanciamiento emocional entre ciudadanos
con diferentes orientaciones politicas, se basa en una actitud negativa hacia quienes pertenecen a gru-
pos morales o ideoldgicos distintos a los propios. En este contexto, el papel de los medios de comuni-
cacion en las democracias adquiere especial relevancia para entender este fendmeno.

Numerosos estudios han demostrado que la exposicion selectiva —esto es, el consumo mediatico
orientado por las preferencias politicas del individuo (Stroud, 2010)— intensifica la polarizacion afec-
tiva. Esta exposicion intencionada a contenidos que refuerzan creencias previas también se asocia con
un mayor rechazo hacia los medios ideolégicamente opuestos, percibidos como parciales y hostiles.
Esta actitud negativa hacia medios no afines se ha conceptualizado en la literatura en Comunicacion
como media hostility phenomenon (Arceneaux y Johnson, 2013; Peterson y Kagalwala, 2021).

El presente estudio analiza el fendmeno de la hostilidad hacia los medios en el contexto espafol me-
diante un enfoque cuantitativo a partir del barometro n° 3421 del CIS. A través de un andlisis ANOVA
y diferentes modelos de regresion, se examina como las preferencias politicas, los atributos culturales,
el consumo habitual de medios o la confianza en las redes sociales, entre otros, se relacionan con la per-
cepcidn de los principales medios espafioles, tanto tradicionales como digitales. Asimismo, se pretende
identificar perfiles poblacionales con una percepcion mas negativa de los medios de comunicacion en
comparacion con el conjunto de la poblacion.

Los resultados preliminares indican que la ideologia individual influye significativamente en la
valoracion ideoldgica que se atribuye a los medios de comunicacion espafioles. En este sentido, los
hallazgos sugieren que los ciudadanos con posiciones ideoldgicas mds polarizadas tienden a percibir
como mas extremos a los medios pertenecientes al espectro ideoldgico contrario, mientras sitian en
posiciones mas moderadas a aquellos que reafirman sus creencias politicas. El estudio confirma que
tanto la confianza en los medios como su consumo frecuente se asocian con una percepcion menos
hostil hacia la mayoria de los medios espafioles. Sin embargo, también evidencia que las orientaciones
politicas de los individuos constituyen el principal determinante de la percepcion ideoldgica de dichos
medios, en sintonia con las dinamicas propias del media hostility phenomenon, un hecho que plantea
un reto ain mds significativo para el periodismo en el actual contexto digital.

66



XXXI CONGRESO INTERNACIONAL DE LA SEP. Innovacién en Periodismo en el contexto digital

La especializacion de género en la prensa digital espanola: visibilidad, etiquetado
y estrategias de difusion de contenidos sobre igualdad
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En un contexto de creciente contestacion a los avances en igualdad de género y de proliferacion
de discursos negacionistas, resulta fundamental analizar la especializacion de género en los medios
de comunicacion para comprender qué visibilidad se otorga a las narrativas sobre los derechos de las
mujeres y la diversidad, asi como la forma en que estas se difunden.

Este estudio aborda la especializacion de género en las redacciones de la prensa digital espafo-
la mediante una metodologia cuantitativa basada en diversos indicadores: la existencia de secciones
especificas sobre igualdad, su visibilidad dentro de la arquitectura web, la presencia de redactoras
especializadas y editoras de género, el uso de etiquetas o palabras clave vinculadas a contenidos de
igualdad (como “igualdad”, “violencia de género” o “feminismo”) para clasificar contenidos, asi como
la identificacion de los canales y redes sociales empleados para la difusion de estos temas.

Los resultados del analisis muestran que la ubicacion de los contenidos de igualdad en las paginas
web de los periddicos digitales refleja distintos niveles de prioridad editorial. Mientras una minoria de
medios de linea progresista otorga un espacio destacado a estos temas en su estructura web, la mayo-
ria los incluye tradicionalmente dentro de subsecciones de “Sociedad” o bajo etiquetas tematicas, sin
categoria propia. Un porcentaje considerable de medios, sobre todo aquellos situados en la derecha
extrema del espectro politico, no emplea etiquetas como “igualdad” o “feminismo” para clasificar sus
contenidos, aunque la etiqueta “violencia de género” si se ha generalizado incluso entre los medios
conservadores, siendo muy minoritarios aquellos que no la utilizan en absoluto.

El estudio también confirma que la presencia de editoras o periodistas especializadas en igualdad de
género sigue siendo limitada en las redacciones. Aunque algunos medios han incorporado profesiona-
les en roles especificos, su numero y funciones contintan siendo restringidos.

En cuanto a los canales de difusion, se analiza el uso de redes sociales y newsletters por parte de
cada medio, observandose diferencias marcadas segun la ideologia y la linea editorial. Destaca la ten-
dencia, en varios medios que inicialmente apostaron por diversificar sus canales de género, a eliminar
o integrar estos contenidos dentro de secciones de “estilos de vida”. La mayoria de los periddicos no
cuenta actualmente con canales especificos para la difusion de contenidos de igualdad, y quienes si lo
hacen suelen canalizarlos a través de espacios generales. Entre las excepciones destaca El Pais, que
constituye un caso paradigmatico: mantiene un canal especifico en Twitter y una newsletter dedicada
a contenidos de género. Sin embargo, la presencia de canales dedicados a igualdad en redes sociales
dirigidas a audiencias mds jovenes, como Instagram o TikTok, es todavia muy escasa.

Finalmente, el estudio incluye un analisis cualitativo de buenas practicas observadas en medios
minoritarios que aplican estrategias especificas de difusion para contenidos de igualdad tanto a nivel
de canales especificos como en la distribucion de contenidos de igualdad en canales generales. Esta
parte del analisis examina en detalle los métodos de visibilizacion y alcances utilizados, evaluando su
efectividad y las tacticas empleadas para conectar con diferentes audiencias.
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Estrategias pedagogicas para una comunicacion inclusiva: desafios y soluciones
frente a la gordofobia en los medios
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En la actualidad, la gordofobia es un problema social extendido que se refleja en los medios de co-
municacion y en la educacion superior. La falta de formacion especifica en diversidad corporal dentro
de las universidades contribuye a la perpetuacion de discursos discriminatorios en el dmbito periodis-
tico. En muchas ocasiones, los propios docentes reproducen comentarios gordofobicos, reforzando
estereotipos nocivos que impactan en la construccion del conocimiento del alumnado. Esta ponencia
aborda la necesidad de desarrollar estrategias pedagdgicas innovadoras para formar a periodistas cons-
cientes del problema y capacitados para una representacion mediatica inclusiva y respetuosa. Para ello,
se propone un taller de sensibilizacion dirigido al profesorado universitario.

La metodologia se basa en un enfoque participativo que incluye analisis de casos, observacion cri-
tica de materiales, juegos de roles y talleres de lenguaje inclusivo. Estas actividades permitiran a los
docentes reconocer sus propios sesgos y adquirir herramientas para abordar la diversidad corporal en
su practica pedagogica. Se espera que esta formacion tenga un impacto significativo en la manera en
que los futuros periodistas construyen relatos sobre cuerpos diversos, evitando el refuerzo de estigmas
y fomentando narrativas mds equitativas.

La importancia de esta ponencia radica en el papel crucial de los medios de comunicacion en la
construccion del imaginario colectivo. La representacion de la diversidad corporal en los medios sigue
estando sesgada por estandares de belleza excluyentes, lo que genera discriminacion y refuerza ideas
estereotipadas. Sensibilizar a los docentes sobre la gordofobia es un paso esencial para transformar
estas narrativas desde la educacion superior. En cuanto a las conclusiones preliminares, este estudio
sugiere que la capacitacion del profesorado puede contribuir a la creacion de entornos de aprendizaje
mas inclusivos y equitativos. Al dotar a los docentes de herramientas para desafiar discursos discrimi-
natorios, se fortalece la posibilidad de formar periodistas con una ética profesional orientada hacia la
justicia social.

A largo plazo, esta iniciativa podria influir en la representacion medidtica de la diversidad corpo-
ral, promoviendo una sociedad mas inclusiva y libre de prejuicios. Este trabajo no solo propone una
reflexion critica sobre la gordofobia en los medios, sino que también ofrece estrategias concretas para
la intervencion pedagdgica en la formacion periodistica. La incorporacion de enfoques educativos ba-
sados en la inclusion y el respeto es clave para modificar el panorama mediatico actual y avanzar hacia
una comunicacion mas justa y equitativa.
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Los estudios de Periodismo y Comunicacion Audiovisual
frente al reto de la convergencia multimedia
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La universidad debe responder a la realidad de los mercados profesionales, adaptarse a los nuevos
tiempos y flexibilizar sus procesos para que no termine creando una burbuja ajena al avance de los
nuevos tiempos tecnoldgicos especialmente. La convergencia entre el periodismo y la comunicacion
audiovisual es cada vez mds evidente en el mercado laboral actual y aunque se observa como algunas
instituciones ya estan avanzando hacia una educacion mas integrada y actualizada, hay mucho camino
por recorrer. Esto representa un reto con relacion al cambio de los actuales planes de estudio para que
realmente puedan preparar mejor a los futuros profesionales.

Algunas de las razones que marcan estas nuevas dindmicas educativas son principalmente la evo-
lucion de los Medios. Las plataformas digitales demandan profesionales que dominen multiples for-
matos, escritura, produccion de videos, podcasts, contenido multimedia... Pero la actual separacion de
estas dreas, periodismo y comunicacion audiovisual, puede tener como consecuencia estudiantes poco
preparados para la realidad del mercado. Una nueva narrativa transmedia estd en desarrollo, cada vez
mas, las historias se cuentan a través de multiples plataformas. Tener un enfoque integrador en la edu-
cacion aumenta la empleabilidad de los graduados. La produccion de contenido ya no se limita al texto,
los periodistas modernos son comunicadores que deben saber como grabar y editar videos, asi como
crear graficos y utilizar herramientas de disefio para hacer su contenido mas atractivo. Esto requiere
habilidades técnicas que antes se ensefiaban en cursos separados, pero que ahora es esencial integrar.

Los dobles grados estan siendo una de las soluciones y efectivamente, se pueden fortalecer estas
competencias. Pero hay que ir un paso mas alla, es fundamental que los programas educativos integren
ambos campos para preparar a los estudiantes no solo para el presente, sino también para un futuro
donde la convergencia medidtica serd ain mas importante. La situacion de los planes de estudio en las
universidades varia mucho dependiendo de la region y de la institucion especifica. Sin embargo, en
general, se pueden observar algunas tendencias y dreas que podrian necesitar reformas para alinearse
mejor con la evolucidn del periodismo y la comunicacion audiovisual.

Por otra parte, es imprescindible en estos momentos fomentar proyectos de colaboracion que fo-
menten una formacion multidisciplinar (como disefio, tecnologia, capacidad de interaccion con los
usuarios/publicos y comunicacién). El punto de contacto con el mundo laboral y la nueva realidad
tecnoldgica puede ser las pricticas en empresas que ya trabajan en este contexto y que proporcionan a
los estudiantes una experiencia valiosa y realista sobre como se aplican las habilidades aprendidas en
el aula. Al final, una formaciéon que combine periodismo y comunicacion audiovisual preparard a los
estudiantes para un futuro laboral que exige adaptabilidad constante y altas dosis de creatividad.
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Periodistas mas alla de los medios. Tratamiento y visualizacion
de datos en empresas no informativas
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La digitalizacion de los procesos comunicativos no s6lo ha supuesto una disrupcion en el rol que
desempefia el periodista en la industria de la comunicacion, sino que ha supuesto una reformulacion de
los modelos de negocio de los medios (Jordan-Correa ef al., 2017). Y, aunque esta revolucion digital
ha traido consigo procesos de desestabilizacion a una profesion que todavia adolece de altas dosis de
precariedad laboral tanto en salarios como en estabilidad, encuentra, por otro lado, una oportunidad
para los profesionales de la informacion de ampliar sus escenarios de desarrollo profesional y la mejora
de su empleabilidad (Sandoval-Martin, 2005). La formacion en periodismo de datos se erige como una
especializacion (Saavedra-Llamas et al. 2020) que, aunque es heredera del periodismo de precision, se
ha reformulado en la era del big data y desarrolla nuevos perfiles profesionales que son demandados
mas alla de la industria periodistica (Castillo-Lozano, 2023). Las empresas demandan profesionales
capaces de elaborar contenidos analiticos y de investigacion no periodistica que se realizan a partir de
las competencias y habilidades adquiridas durante su formacion.

Bajo este contexto, el objetivo del presente estudio es conocer las habilidades y competencias nece-
sarias que requiere un periodista para poder ofrecer contenidos de calidad, basados en la explotacion,
el tratamiento y la visualizacion de datos, a otras industrias no periodisticas partiendo de esta especia-
lizacion. Al mismo tiempo se pretende identificar qué sectores de actividad y tipologia de empresas e
instituciones no relacionadas con el mundo de la comunicacion son mds proclives a emplear a perio-
distas para el desarrollo de contenidos de datos.

La investigacion parte de un marco descriptivo y se basa en un estudio exploratorio de caracter bi-
bliografico y documental. Se analizaran fuentes primarias y secundarias relacionadas con los procesos
de digitalizacion de la industria de la comunicacion y la redefinicion de los roles laborales y perfiles
profesionales del periodista. Después, en una segunda fase, tiene como meta abordar mediante la téc-
nica de la entrevista en profundidad las caracteristicas, competencias y habilidades que debe adquirir
un periodista de datos para trabajar en otras industrias mas alld de la comunicacioén y conocer los
sectores economicos que ofrecen alternativas laborales a los profesionales de la informacién. Para la
seleccion de interlocutores se parte de la necesidad de que todos ellos tengan formacion periodistica y
especializacion en periodismo de datos pero que estén desarrollando o hayan desarrollado su actividad
profesional en empresas o sectores no vinculados a los medios de comunicacion y a la produccién de
contenidos informativos de caracter periodistico.
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Innovacion periodistica y emisoras de radio universitarias en Europa:
estudio de los casos de Alemania, Suecia, Espaiia y Grecia
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Una emisora universitaria es un medio de comunicacién radiofénico que opera dentro del ambito
de una institucion de educacion superior. Se diferencia de las radios comerciales en sus objetivos y
programacion.

Asi como en la —ya centenaria— radio universitaria estadounidense hay una evolucion histdrica ar-
monica, los diferentes ritmos en el establecimiento de la radiodifusion nacional en Europa influyeron
también en la velocidad a la que se desarrolld la radio universitaria en cada nacion. Asi, segun paises,
se registran no s6lo diferentes afios sino distintas décadas para su nacimiento, desarrollo y madurez
(Martin-Pena & Ortiz-Sobrino, 2014). En cualquier caso, en los ultimos 30 afos, las emisoras de radio
universitarias en Europa se han consolidado como centros de difusion de conocimiento y espacios de
formacion practica para los estudiantes. A pesar de sus caracteristicas diversas (Hautaniemi, 2022), las
radios estudiantiles europeas exhiben culturas orientadas a la comunidad, prosperan gracias al volun-
tariado y mantienen una gestion estructurada.

Muchas comenzaron como instrumento para dar a conocer la actividad cientifica de los centros
académicos Yy, asi, servir de plataforma para difundir el conocimiento generado en la universidad, ha-
ciéndolo accesible a un publico amplio. De forma progresiva, y sin abandonar este primer objetivo,
estas emisoras se han transformado en unidades docentes donde profesores y estudiantes desarrollan
habilidades en la produccion y narracion sonora, al tiempo que experimentan con nuevos formatos y
tecnologias de comunicacion. Mirando al futuro, segun Freeman (2020) la radio universitaria puede ser
una ferviente defensora de una esfera publica saludable, proporcionando una plataforma abierta para
que cada miembro del campus debata y comparta opiniones, al tiempo que ofrece acceso a musica y
entretenimiento alternativos a las emisoras comerciales y publicas.

Esta comunicacion tiene por objetivo cartografiar las radios universitarias en cuatro paises euro-
peos: Alemania, Suecia, Espafia y Grecia. En la seleccion de casos, se ha tenido en cuenta la presencia
de distintos modelos de empresa periodistica en el entorno europeo, con sus variaciones histdricas,
politicas y socioldgicas entre el norte y el sur, sin incluir el modelo atlantico anglosajon (Hallin y Man-
cini, 2004). Asimismo, se ha procurado que los casos presenten las variaciones de estructura y gestion
que han adoptado las emisoras universitarias en este entorno medidtico.

El objetivo principal es establecer un censo de estas emisoras, identificando su localizacién, afi-
liacion universitaria y modos de emision. La existencia de organizaciones o asociaciones nacionales
serd uno de los principales puntos de partida para realizar este mapa, cuyos directorios de miembros se
complementard con busquedas sistemadticas y revision de la bibliografia académica.

A partir de este mapa, se desarrollara una tipologia basada en variables como la financiacion, la ges-
tién, la programacion y la participacion estudiantil. El analisis de estas variables permitird rastrear las
caracteristicas bésicas de cada emisora, incluyendo su contenido, estructura organizativa y tecnologia
utilizada. Finalmente, se establecerdn modelos de radio universitaria, comparando y contrastando las
préacticas y enfoques innovadores de los casos seleccionados. Se espera que este estudio proporcione
una primera vision de las radios universitarias en Europa, identificando tendencias, desafios y buenas
practicas.
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Nuevos perfiles y competencias profesionales en Periodismo:
el influencer informativo o el periodista influencer
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Durante las ultimas décadas, el periodismo ha sufrido una transformacion profunda. Algo que lo
constata, es que Internet logré ya desbancar a la television como medio principal de los usuarios, tal
y como explica la AIMC (2021). Dentro de este contexto la figura del periodista se ha visto alterada,
cambiando su perfil, habilidades y competencias por la llegada y consolidacion de las redes sociales
(Mellado, 2020). Estas plataformas cuentan con un consumo mayoritario que alcanza, en la actualidad,
un 86% de los internautas en Espafia entre los 12 y 74 afios, lo que representa aproximadamente a 30
millones de individuos (IAB, 2024). Este nuevo canal permite que los periodistas construyan su propia
marca personal y amplifiquen su influencia mds alla de los medios tradicionales.

Ademas, las redes sociales han transformado la manera en la que nos comunicamos, informamos
y nos relacionamos, y también se ha visto modificado el entorno mediatico, cambiando el modo en el
que los periodistas interactian con el publico. Por todo esto, la manera de producir y compartir noticias
cambia y no se parece a lo que se hacia hasta ahora en los medios convencionales. (Exposito Garcia,
2023)

Este estudio analizara el fendmeno de los periodistas como influencers en redes sociales, exploran-
do como su presencia digital les otorga un nuevo rol en la esfera publica, modificando las dindmicas
de credibilidad, objetividad y monetizacion de la informacion. La investigacion parte de un estudio
descriptivo, de corte bibliogréfico, que tratard de contextualizar la relacion entre el periodismo y las
plataformas digitales, destacando como la inmediatez y la interactividad han redefinido la manera en
que los periodistas comunican las noticias. Se presenta, tambi€n, como las redes sociales permiten a
los periodistas interactuar directamente con su audiencia, generando una relacion mas cercana y perso-
nalizada y consiguiendo, ademads, de esta manera, abrirse un camino diferente en su labor profesional.
También se abordara la convergencia entre el rol del periodista y el del influencer.

Tras ello, y con una metodologia cualitativa, se analizard como algunos periodistas han capitalizado
su presencia en redes para establecerse como figuras de referencia no solo en temas de actualidad, sino
también en areas como la divulgacion, la educacion medidtica y la opinion. Asi, se indagard sobre el
impacto en la credibilidad y la ética periodistica. La personalizacion de la informacion y la busqueda
de engagement pueden entrar en conflicto con principios fundamentales del periodismo, como la ob-
jetividad y la verificacion de datos. Se ahondara en el nuevo perfil profesional, o en el nuevo contexto
profesional, y en las competencias, habilidades y herramientas profesionales que se precisan. Para ello
se realizardn entrevistas en profundidad para comprender las perspectivas o situaciones estudiadas
desde la experiencia de los propios agentes implicados (Taylor y Bogdan, 1987).
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Con una industria audiovisual en expansion y con oportunidades de empleo, es preciso que las
personas con discapacidad puedan acceder a este ambito profesional eliminando los obstaculos que
encuentran. Este estudio revela las dificultades y subraya las motivaciones para su empleabilidad. Las
nuevas tecnologias y su impacto pueden ayudar en este proceso, por ello es otro de los objetivos per-
seguidos.

En la presente investigacion llevamos a cabo una metodologia triangular y con un enfoque mixto
para indagar sobre nuestro objeto de estudio. Partimos de una primera fase cualitativa basada en un
grupo focal y continuamos en una segunda fase cuantitativa, en la que aplicamos un cuestionario Del-
phi practicado en dos oleadas. En ambas etapas recabamos datos de cuatro perfiles: empresas audiovi-
suales, portales de empleo especializados, asociaciones de personas con discapacidad e investigadores.

Los resultados apuntan a una predisposicion favorable por parte de las empresas audiovisuales que,
a pesar de la escasa experiencia previa, valoran el empleo como la mejor via para la integracion de
las personas con discapacidad. Aunque vivimos una etapa de desarrollo en este ambito, esto no se ha
traducido en un aumento de las oportunidades para este colectivo. Los principales frenos a la hora de
emplear son: no confiar en que puedan desempefar el trabajo y albergar reticencias sobre la necesidad
de adaptar el puesto.

Los expertos consultados estiman que la discapacidad fisica es la que mejor puede adaptarse, segui-
da por la organica; siendo la intelectual la menos favorecida. El teletrabajo y las nuevas tecnologias,
especialmente la inteligencia artificial (IA), son considerados elementos facilitadores, pero se apunta
de manera general en los cuatro perfiles consultados que la accesibilidad es un factor clave para mejo-
rar la formacion y las posibilidades de uso por parte estas personas. También se alerta frente al riesgo
de aislamiento que puede derivarse del trabajo online y se muestran reticencias sobre el uso de la (IA)
en los procesos de seleccion de personal.
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Las inundaciones causadas por la DANA de octubre de 2024 tuvieron consecuencias catastroficas
en la Comunidad Valenciana, especialmente en las localidades situadas al sur de la provincia de Valen-
cia. Con 228 fallecidos y aun con personas desaparecidas, el relato periodistico se sittia mayoritaria-
mente en la atribucion de culpas y responsabilidades, en el marco de la polarizacion politica entre el
gobierno autonémico y el central.

Germans Vingau (“Hermanos venid”, palabras del Himno Regional valenciano, elegidas como sim-
bolo representativo de la solidaridad y el apoyo popular multitudinario) es una revista digital auspicia-
da por la Facultad de Humanidades y Ciencias de la Comunicacion de la Universidad CEU Cardenal
Herrera, que forma parte del conjunto de iniciativas promovidas para contribuir a la reconstruccion de
las zonas afectadas por las inundaciones y como acompafiamiento sostenido a las personas que han
sufrido las consecuencias de la DANA.

La publicacion nace y se desarrolla con un objetivo doble: mantener la atencion sobre los efectos de
las inundaciones, para evitar que la actualidad mas inmediata desplace el foco medidtico a otros asun-
tos y olvide la catdstrofe sufrida en Valencia; ofrecer contenidos periodisticos rigurosos y de interés
organizados en secciones tematicas genéricas (cultura, sociedad, economia, deportes, etc.), elaborados
desde la perspectiva del Periodismo Constructivo. Un periodismo que intenta evitar el sesgo negativo
y polarizado de los problemas, con la inclusion de iniciativas que hay en marcha para solucionarlos
-tratadas igualmente de forma rigurosa- en el relato informativo.

La revista se desarrolla como parte de la asignatura Comunicacion Digital y Multimedia, de cuarto
curso del grado en Periodismo de la Universidad CEU Cardenal Herrera. Germans Vingau constituye la
parte prictica de esta materia, que correlaciona con Produccion Periodistica Aplicada a Internet, asig-
natura cursada por los estudiantes en el primer semestre. De esta manera, la revista digital multimedia
se presenta como una iniciativa formativa novedosa, en conexién directa con la realidad valenciana
derivada de las inundaciones del mes de octubre de 2024.
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Innovacion en el plan de estudios del grado en Periodismo:
el caso de la Universidad Carlos III de Madrid

Teresa Sandoval Martin
Universidad Carlos III de Madrid - msandova@hum.uc3m.es

La aprobacion de la nueva Ley de Universidades (LOSU) en abril de 2023 produce un efecto tras-
formador que afecta a los planes de estudio de los grados de Periodismo en Espafia. Ante la necesidad
de adaptacion, la Universidad Carlos III de Madrid ha disefiado una innovadora propuesta para el plan
de estudios de Periodismo. No es la primera vez, que esta universidad se adapta a una legislacion en
poco tiempo. En el curso 2008/2009 fue la primera universidad publica espafiola que estableci6 todos
sus grados segun el Espacio Europeo de Ensefianza Superior (EEES). Con la aprobacion de la LOSU,
tras un proceso de consulta, una comision ha coordinado las modificaciones y actualizaciones del nue-
vo plan de estudios de Periodismo de la UC3M para el curso 2025/2026.

El proceso incluyo tres pasos. En primer lugar, se desarrollé un proceso de recogida de datos por
parte del Vicedecanato de Periodismo mediante un proceso de consulta en abril de 2023 a varios colec-
tivos, como el PDI, estudiantes, alumni y profesionales del periodismo, mediante cuestionarios online.
En segundo lugar, durante 2024 se crea una comision de trabajo y se convocan varias reuniones con
todo el profesorado, asi como en exclusiva con los catedraticos del drea del Departamento de Comuni-
cacion. Finalmente, la comision de trabajo terminé de perfilar el nuevo plan con la ayuda del profeso-
rado permanente que desarroll6 las fichas de las asignaturas en el mes de septiembre.

Como resultado, se alcanz6 un plan de estudios que equilibra aspectos basicos de la profesion que
ya se contemplaban en el plan actual con otros demandados por los nuevos perfiles de la profesion y
la industria. En sintonia con esto ultimo, encontramos en el primer curso dos asignaturas concretas:
“Periodismo e inteligencia artificial” y “Verificacion Informativa”. En segundo: “Innovacién en for-
matos periodisticos”, “Podcast y otros formatos sonoros”, y la ya existente de “Periodismo digital”.
En tercero: “Periodismo en redes sociales”. El cuarto curso, dedicado a las practicas y a las asignatu-
ras optativas, incluye mds materias para el desarrollo de la profesion en entornos actuales y digitales:
“Emprender en periodismo”, “Periodismo mévil”, “Teorias de Internet”, “Periodismo inmersivo e in-
teractivo”. En conclusion, en el ambito del “Periodismo y las nuevas tecnologias”, conocido mds por
“Periodismo digital”, se ha producido un avance histdrico en esta universidad, al haber pasado de una
unica asignatura a diez materias para el curso 2025/2026. En su conjunto, la nueva oferta educativa
retoma el espiritu innovador que caracterizod a estos estudios en la UC3M en su implantacion.
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Trayectorias profesionales y perfiles periodisticos: un analisis
longitudinal a partir de LinkedIn

Carles Singla Casellas
Universidad Pompeu Fabra - carles.singla@upf.edu

Laura Pérez Altable
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Cristina Perales-Garcia
Universidad Pompeu Fabra - cristina.perales@upf.edu

El ecosistema profesional del periodismo ha experimentado una profunda transformacion en las ul-
timas décadas, impulsada por la digitalizacion, la crisis de los medios tradicionales y la diversificacion
de perfiles laborales vinculados a la comunicacion. Ante este contexto, las universidades estan llama-
das no solo a adaptar sus planes de estudio, sino también a evaluar con nuevas herramientas el impacto
real de su formacion sobre las trayectorias profesionales de sus egresados.

Este trabajo presenta un analisis longitudinal a partir de los perfiles de 1.030 titulados en Periodis-
mo por la Universitat Pompeu Fabra (UPF) entre los afios 2007 y 2023, localizados en la red social
LinkedIn. A diferencia de los estudios tradicionales de insercion laboral —como los impulsados por la
Agencia per a la Qualitat del Sistema Universitari de Catalunya (AQU)—, esta metodologia permite
observar no solo una fotografia puntual, sino también la evolucion profesional de los egresados a lo lar-
go del tiempo. El andlisis incorpora variables como género, edad, tipo de ocupador, funcién profesio-
nal, formacion adicional y uso de la plataforma (marca personal, idioma del perfil, publicaciones, etc.).

Los resultados muestran que una proporcion significativa de titulados (31,7%) ejerce actualmente
como periodista en medios de comunicacion, lo que confirma la vigencia del periodismo en su forma
tradicional como salida profesional principal. A ello se suma un grupo amplio (35,4%) que desarrolla
tareas de comunicacion corporativa, dmbito que comparte numerosas competencias con la practica pe-
riodistica asi como algunas diferencias significativas. La polivalencia del titulo se ve reforzada por otro
10,6% de egresados que trabajan en funciones relacionadas con la comunicacién (produccion, edicion,
disefio, etc.). Estas cifras evidencian la capacidad de adaptacion del perfil periodistico a un mercado la-
boral dindmico y diversificado, en el que también se detectan trayectorias hacia la docencia o la gestion
cultural, sin que ello implique una desvinculacion completa de las aptitudes profesionales adquiridas.

Desde una perspectiva docente, este estudio ofrece un doble valor. Por un lado, plantea una metodo-
logia escalable y fiable para el seguimiento profesional de egresados. Por otro, a la vez que confirma la
solidez de la formacion en Periodismo como base para multiples itinerarios profesionales, incluida la
practica en medios, sugiere la conveniencia de reforzar aquellas aptitudes y habilidades mds orientadas
a la practica de la comunicacion corporativa. Las trayectorias analizadas no solo revelan flexibilidad y
movilidad, sino también una clara voluntad de muchos titulados de mantener vinculos con el ejercicio
periodistico ya sea de forma exclusiva o combinada con otras funciones comunicativas. Esta realidad
subraya la importancia de preservar una formacion s6lida en los fundamentos del periodismo al tiempo
que se refuerzan las competencias para contextos emergentes y cambiantes.
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Emprendimiento y creacion de nuevos perfiles profesionales vinculados
a la desinformacion (publicitaria) y la alfabetizacion mediatica.
Situacion y percepcion en Europa

Gloria Jiménez-Marin
Universidad de Sevilla - gloria_jimenez@us.es

Desgraciadamente, la desinformacion se ha convertido en una constante en nuestro dia a dia y, debi-
do a sus efectos nocivos, es hoy una de las mayores preocupaciones de la sociedad a distintos niveles.
A medida que la tecnologia evoluciona, la desinformacion gana cada vez mds presencia en la red, ya
que su afirmacion en las redes sociales se ha extendido a otras plataformas y aplicaciones, cobrando
aun mads fuerza con la aparicion de la inteligencia artificial.

Asi, y desde la perspectiva de la desinformacion personalizada, se manifiesta con especial relevan-
cia en el ambito de las relaciones corporativas y la publicidad. Y, aunque no es nuevo que la publicidad
pueda ser engafiosa (aunque atente contra cualquier ética y/o moral profesional), cabe destacar el he-
cho de que los contenidos publicitarios circulan a menudo de forma encubierta, de modo que los usua-
rios no se dan cuenta de que estdn ante anuncios de pago. También es preocupante que los anuncios en
redes sociales, buscadores, correos electronicos o apps puedan redirigir a paginas web falsas (spoofing)
0 a otras posibles tramas fraudulentas.

Ante este panorama, en un escenario de una industria informativa y comunicativa en constante
trans-formacion, impulsada por la digitalizacion y las demandas sociales contemporaneas, Yy tras la
pregunta de si existe conciencia de la convivencia cotidiana con la desinformacion publicitaria, la
presente in-vestigacion analiza la creacion de nuevos perfiles profesionales que exigen habilidades
especializadas y una formacion transversal en materia de verificacion y fact-check de la informacion
que afecta a las empresas, ademas de a usuarios individuales. Por tanto, el objetivo de este estudio se
centra en identi-ficar la percepcion de la sociedad ante los contenidos publicitarios desinformativos.

La metodologia, mixta, acude a la recopilacion de las percepciones de los estudiantes de comunica-
cion de dos paises, Espafia, Portugal y Reino Unido, sobre el fendmeno, ademas de la recopilacion de
la opinion de expertos en el campo de la desinformacion en Europa a través de una muestra en estos
pai-ses. Como conclusiones, se obtiene una radiografia de como la ciudadania tiene grandes dificulta-
des para identificar los contenidos publicitarios desinformativos y cdmo estdn surgiendo nuevos roles
y puestos de trabajo vinculados a la cuestion juridica, a las plataformas y a la alfabetizacion mediatica
como herramienta de supervivencia medidtica.
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Emprendimientos periodisticos con IAGen vistos por sus creadores
y potenciales destinatarios: el caso de Journo

Maria Sanchez Gonzalez
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Tecnologias disruptivas como la inteligencia artificial generativa (IAGen) actiian como palancas
facilitadoras de la innovacidn porque asisten procesos de generacion de proyectos empresariales o
permiten a startups emergentes mayor eficacia y eficiencia (Jinyoung, Yoonhyuk & Junghwan, 2024);
y mas alld se han convertido en materia de emprendimiento, con empresas centradas en productos o
servicios sustentados en IAGen (Shepherd & Majchrzak, 2022).

El fendmeno no es nuevo. Hace afos ya emergio el llamado periodismo robot y la automatizacion
de produccion de informacidn (Al Johri et al., 2016), o startups de chatbots conversacionales de no-
ticias por sistema de mensajeria movil (Sanchez y Sanchez, 2017). Mds recientemente, agencias de
comunicacion han invertido en medios sintéticos como Videre Al de Espana (Ufarte y otros, 2023) y
plataformas de fact-checking han impulsado soluciones propias basadas en IA contra la desinformacion
(Sanchez, Sanchez y Martos, 2022).

Sin embargo, los estudios sobre innovaciéon y emprendimiento en IA se han centrado principalmente
en la perspectiva de los emisores y en las caracteristicas de los contenidos, productos o servicios, de-
jando en segundo plano otros enfoques.
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Ranking de innovacion periodistica 2015-2023 en Espaiia.
Clasificacion de 20 iniciativas y analisis longitudinal del cambio
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La innovacion periodistica se ha convertido en una pieza central para la adaptacion y la superviven-
cia de los medios de comunicacion en un contexto marcado por la transformacion digital, la fragmenta-
cion de audiencias y los cambios en los modelos de negocio. Sin embargo, su conceptualizacion y me-
dicion siguen planteando retos metodoldgicos, al tratarse de un fendmeno multidimensional que afecta
a procesos, productos, modelos organizativos y vinculos con la audiencia. Esta comunicacion presenta
los resultados de un estudio longitudinal que actualiza y amplia el Ranking de Innovacion Periodistica,
publicado en 2014 por la Universidad Miguel Hernandez de Elche, con el propodsito de identificar y
analizar las iniciativas mas innovadoras en el ecosistema mediatico espafiol en la ultima década.

El objetivo principal de la investigacion es identificar las iniciativas periodisticas mds innovadoras
en Espafia entre 2015 y 2023 y analizar la naturaleza, el grado y el papel de la tecnologia en esas in-
novaciones. A través de un panel de expertos compuesto por profesionales, académicos y consultores,
se seleccionaron 20 iniciativas destacadas. Sobre esa muestra, se aplicé un analisis cualitativo y cuan-
titativo, revisando mds de 400 innovaciones especificas que estos medios han implementado en areas
clave como la produccion, la distribucion, la organizacion interna y la comercializacion. La valoracion
final, tras un proceso de revision por pares y discusion en grupos focales, permitio elaborar un ranking
actualizado y establecer comparaciones con el ranking de 2014.

Los resultados reflejan un cambio significativo respecto al ranking anterior. Si en aquella edicion
predominaban proyectos nacidos al margen de la industria tradicional, en la ultima década los principa-
les vectores de innovacion provienen de nativos digitales consolidados y medios tradicionales que han
acelerado sus procesos de transformacion. En el ranking actualizado destacan El Pais, El Confidencial,
eldiario.es y El Espafiol, seguidos de proyectos de periodismo de verificacion como Maldita y New-
tral, y de iniciativas especializadas o de nicho como Relevo, Civio o Datadista. Solo cuatro iniciativas
repiten respecto al ranking de 2014, evidenciando la alta volatilidad de los liderazgos en innovacion.

En cuanto a la naturaleza de las innovaciones, el 89,7% son incrementales, lo que confirma que el
cambio en el sector tiende a producirse mediante mejoras progresivas en productos, procesos y mo-
delos de negocio. Por dreas, distribucion y produccion concentran el mayor nimero de innovaciones,
mientras que la comercializacion —aunque con menor volumen— es el ambito donde se detecta un
mayor nimero de innovaciones radicales, sobre todo vinculadas a la implantacion de nuevos mode-
los de pago y monetizacion. Respecto a la relacion con la tecnologia, el 61% de las innovaciones son
tecnoldgicas, frente al 39% de caracter no tecnoldgico, lo que evidencia que la tecnologia es un vector
relevante, pero no excluyente, en los procesos de innovacion periodistica.
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El papel de las revistas femeninas en la evolucion de la ficcion chick

Pilar Baradat Mar{
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Por qué Cosmopolitan lanza un club de lectura centrado en novelas romanticas juveniles? ;Qué
relevancia tienen las recomendaciones cinematograficas de Vogue o Elle? En un momento en que los
discursos culturales se negocian desde la perspectiva multiplataforma, las revistas femeninas parecen
reclamar un nuevo espacio de influencia en el gusto cultural femenino. Lejos de limitarse a la moda o
la belleza, estas cabeceras parecen estar participando activamente en la promocion y legitimacion de
productos culturales ligados a la chick culture, especialmente aquellos dirigidos a una nueva genera-
cion de lectoras y espectadoras.

El fenémeno de la chick culture se puede entender como un grupo de manifestaciones de cultura
popular con auge en los afios noventa y principios de siglo XXI centrado en mujeres de clase media de
entre veinte y treinta afios (Ferriss & Young, 2007), manifestaciones, ademads, notoriamente ligadas a
la ola de postfeminismo de la época mencionada (Radner, 2010). Si bien las formas mds prominentes
de este fendmeno son las chick flicks (peliculas chick), la chick TV (programacion televisiva chick) y la
chick 1it (literatura chick) (Ferriss & Young, 2007), no se puede ignorar el papel de otro tipo de manifes-
taciones chick: las revistas femeninas o chick magazines (Ferriss & Young, 2010), es decir, “aquellas
que, ya sea por su titulo o subtitulo, ya sea por declararlo asi a sus redactores, o ya sea por su tematica,
tienen como principal destinatario a la mujer” (Perinat & Marrades, 1980).

Aunque el éxito de estas manifestaciones tuvo lugar a principios de siglo, se estd experimentado
una especie de resurgimiento hacia las tendencias de los afios dos mil en campos como el de la belleza,
un elemento estrechamente ligados a la chick culture y, a su vez, a este tipo de revistas (Garrido Ro-
driguez, 2012). Al mismo tiempo, en el dmbito de la ficcion (tanto audiovisual como escrita), se estan
desarrollando cada vez mas historias ligadas a estas convenciones chick, algo que se puede ver con la
creciente tendencia de la adaptacion literaria de novelas romdnticas enfocadas a un target femenino y
joven y a su vinculo con fendmenos como “BookTok™, que determinan de forma clara un nimero de
decisiones por parte de la industria literaria al ser un lugar en el encontrar potenciales best-sellers, en
especial para el publico juvenil (Cuestas et al., 2022).

Esta comunicacion propone analizar el papel de las revistas femeninas en este contexto de reavi-
vamiento de la chick culture, poniendo especial énfasis en como estas publicaciones podrian estar
contribuyendo activamente a la revitalizacion del género. Se examina asi su evolucion en términos de
popularidad entre el publico femenino en los ultimos afios y, en particular, el tono y frecuencia con que
se aborda la ficcion chick, tanto audiovisual como literaria considerando cémo estas revistas, histori-
camente influyentes en la construccion de ideales de belleza, estilo de vida y feminidad (Boyd, 2015;
Gallego, 1990), refuerzan o reflejan los relatos propuestos por las peliculas, series y novelas dirigidas
a mujeres.
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MonitorIA: sistema inteligente para la deteccion temprana
de desinformacion en Telegram
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El ecosistema informativo actual se enfrenta a un entorno cada vez mas fragmentado, veloz y vul-
nerable a la desinformacion. Plataformas cerradas y de rapida viralizacion como Telegram suponen
un reto especifico para periodistas, verificadores y académicos, dado que escapan en buena medida a
los mecanismos tradicionales de monitorizacion. En este contexto, presentamos MonitorIA, una he-
rramienta avanzada basada en inteligencia artificial para la monitorizacion y deteccion temprana de
desinformacion en Telegram.

El proyecto, en fase de desarrollo, sigue una metodologia agil y modular, y plantea un enfoque inno-
vador en la interseccion entre procesamiento del lenguaje natural, aprendizaje automatico y estrategias
de alfabetizacion mediatica. MonitorIA persigue, por un lado, identificar de forma automatizada con-
tenidos sospechosos o potencialmente desinformativos; y por otro, ofrecer un sistema de clasificacion
y priorizacion en funcion de criterios como la viralidad, la relevancia tematica o la evolucion de la
conversacion.

La herramienta se estd disefiando como una plataforma multiplataforma accesible via web y me-
diante extensiones de navegador o aplicaciones moviles. A través de esta interfaz, profesionales del
periodismo y usuarios expertos podran recibir alertas, visualizar patrones de difusion y colaborar en la
verificacion de contenidos mediante un modelo participativo. Ademas, se integrara un sistema de pun-
tuacion reputacional y mecanismos gamificados que fomenten la implicacion activa de la ciudadania.

Desde una perspectiva de sostenibilidad, MonitorIA se plantea como un servicio freemium-pre-
mium que garantice su viabilidad a medio plazo, permitiendo su adopcidn tanto por medios de comu-
nicacion como por entidades educativas o civicas. La estrategia de difusion incluye una web piblica,
un canal propio de Telegram y presencia en redes sociales, con el objetivo de escalar el impacto mas
alla del ambito académico.

Esta comunicacion presenta los objetivos, estructura y primeros avances del proyecto, que cuenta
con la colaboracion de investigadores de la Universidad Internacional de La Rioja (UNIR) y la Uni-
versidad de Granada. Se expondran tanto los fundamentos técnicos como los desafios detectados en la
monitorizacion de canales, grupos y supergrupos de Telegram, asi como las posibles aplicaciones de la
herramienta en iniciativas de alfabetizacion medidtica y formacion de periodistas.

El caso de MonitorIA se propone como ejemplo de innovacion aplicada a los mecanismos de lucha
contra la desinformacion en entornos digitales opacos, y como punto de partida para una reflexion mas
amplia sobre el papel del periodismo en la era de los datos, la automatizacion y los nuevos modelos de
interaccion con las audiencias.
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Los modelos de negocio de los medios en la encrucijada de las tecnoldgicas y la IA

Gema Alcolea Diaz
Universidad Rey Juan Carlos - gema.alcolea@urjc.es

La definicién de la industria medidtica ha cambiado en un entorno altamente tecnolégico y con
limites ambiguos. Algunos de los términos utilizados para denominarla en los tltimos afios, como Me-
dia-Tech Industry o Technology, Media and Telecommunications Industry, pueden ser un preludio de su
evolucion, “donde la disrupcion tecnoldgica no solo esté redisefiando los limites de la industria, sino
que pide a los especialistas en gestion de medios que consideren la industria como una red o ecosistema
donde las empresas de telecomunicaciones, medios y tecnologia se conectan y colaboran para ofrecer
valor econdmico en un entorno altamente dindmico” (Oliver y Picard, 2020, p. 72).

Tomando como marco la cadena de valor de Porter (1985), siguiendo estudios precedentes como el
de Chan-Olmsted (2019) para analizar el valor de la IA en la industria de medios, se propone una revi-
sion sistematica de los elementos que la constituyen y su imbricacion con las empresas tecnoldgicas,
preguntandonos por su papel en cada componente como proveedoras de entradas y salidas del sistema
a la vez que detectando incidencias.

El analisis tanto de las actividades primarias como de las secundarias, ponen de manifiesto la encru-
cijada entre ambas industrias. Se utiliza aqui el término en su doble vertiente, como cruce de caminos,
dada la inexorable conexion con las tecnoldgicas, y como emboscada, en cuanto a lo enmarafiado de
esta colaboracidn con actores constituidos como ecosystem players que utilizan los medios para mono-
polizar el tiempo, el gasto y los datos (WEF', 2020) y con los que se ha generado un nuevo desafio con
el desarrollo de la IA.

Todo ello nos permite concluir como esta relacion incide sobre dominios estratégicos —como los
clientes, la competencia, los datos, la innovacion y la creacion de valor (Rogers, 2016)— de los modelos
de negocio de los medios, socavados ya con la digitalizaciéon (Albarran, 2010; Picard, 2014; Oliver,
2018), ahondando en su desestabilizacion al tiempo que generando nuevas bases para asentarlos.
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Escape rooms como herramienta gamificada
para la alfabetizacion mediatica frente a la desinformacion
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Estudios recientes sobre la proliferacion de mensajes engafiosos a través de Internet y redes sociales
concluyen que su erradicacion total es inviable; sin embargo, su impacto puede mitigarse mediante la
deteccion temprana y una actitud critica por parte de la ciudadania (Montoro-Montarroso et al., 2023).
Entre las diversas iniciativas orientadas a reducir los efectos de la desinformacion, destacan las pro-
puestas de alfabetizacion mediatica gamificadas, especialmente aquellas que adoptan el formato de
escape room como estrategia pedagogica innovadora.

Los escape rooms son experiencias ludicas y colaborativas en las que los participantes deben re-
solver retos en un tiempo limitado. Aplicados al ambito educativo, se perfilan como una herramienta
eficaz, en particular entre publicos jovenes, por su capacidad para generar engagement mediante la in-
teractividad y la ludificacion. Estos formatos promueven habilidades criticas necesarias para reconocer
y afrontar la desinformacion en contextos digitales.

Este trabajo realiza un analisis cualitativo de las principales experiencias de escape rooms disefia-
das para combatir la desinformacion, a partir de una metodologia exploratoria centrada en su identi-
ficacion, recopilacion y clasificacion. Se atiende a variables como el formato, origen, tipo de acceso,
publico objetivo, contenidos abordados, competencias desarrolladas y fines pedagdgicos. El estudio
combina una revision critica de la literatura con el analisis comparativo de iniciativas relevantes, con
el fin de profundizar en el estado actual de la investigacion sobre este recurso, que presenta multiples
oportunidades académicas y requiere mayor desarrollo para evaluar su efectividad y beneficios educa-
tivos (Lozano-Monterrubio et al., 2024).

Los resultados indican que, pese a ciertas limitaciones sefialadas en estudios previos, los escape
rooms representan una herramienta eficaz para motivar a los jovenes a comprender los riesgos asocia-
dos a la desinformacion y adquirir habilidades para detectar contenidos falsos. Su uso se ha extendido
tanto a nivel nacional como internacional, con propuestas que combinan formatos digitales y analo-
gicos, mayoritariamente de acceso abierto. Predominan las iniciativas de origen privado —como las
impulsadas por asociaciones, medios de comunicacion y plataformas de verificacion— dirigidas prin-
cipalmente a publicos escolares y adolescentes.

Asimismo, se constata que los escape rooms permiten introducir contenidos transversales vincula-
dos con la alfabetizacion mediatica, la deteccion de fake news y el desarrollo del pensamiento critico.
No obstante, se identifican carencias tanto en la investigacion académica sobre este tipo de propuestas
como en su implementacion a gran escala y en su adecuacion al publico general. Se sugieren lineas de
mejora y propuestas metodoldgicas que podrian reforzar su alcance e impacto social como comple-
mento a la educacion formal.
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Desinformacion, gobernanza digital y actores corporativos:
un estudio de las iniciativas de alfabetizacion mediatica
impulsadas por las VLOP y los VLSE en Europa

Ana Maria Zafra Arroyo
Universidad de Mélaga - amzafra@uma.es

La Digital Services Act (DSA) introduce obligaciones dirigidas a las grandes plataformas digitales,
denominadas Very Large Online Platforms (VLOP) y Very Large Search Engines (VLSE), con el ob-
jetivo de mejorar la seguridad, transparencia y responsabilidad en el entorno digital. Estas entidades,
reconocidas como multistakeholders dentro del modelo europeo de co-gobernanza digital, operan bajo
una légica empresarial orientada al beneficio, lo que ha generado cuestionamientos en torno a su impli-
cacion en la mitigacion de riesgos sistémicos como la desinformacién (Haggart et al., 2021).

Si bien la DSA establece obligaciones relacionadas con la interfaz de usuario, la transparencia de los
sistemas de recomendacién y la moderacién de contenidos, no hace referencia explicita a la alfabetiza-
cién medidtica como un deber formal para estas plataformas. No obstante, algunas VLOP y VLSE han
promovido o apoyado iniciativas en este &mbito, generalmente en colaboracién con ONGs, academia,
sociedad civil o verificadores de datos mediante financiacion directa, cesion de recursos o difusion de
contenidos educativos.

Algunos autores sostienen que estas acciones, lejos de representar un compromiso real con la lucha
contra la desinformacion, responden a estrategias reputacionales orientadas a mejorar la imagen publi-
ca de las plataformas (Buxton, 2019; Donders y Raats, 2019) en un contexto marcado por el creciente
escrutinio regulatorio y social al que estdn sometidas.

Este trabajo analiza cémo plataformas como Google, Meta, TikTok, X (antes Twitter) o YouTube
estdn desarrollando y promoviendo acciones vinculadas a la alfabetizacion medidtica en el contexto
europeo. A partir de un andlisis cualitativo de fuentes bibliograficas, informes de transparencia, docu-
mentos de la Comision Europea, convenios de colaboracion y recursos educativos promovidos por las
propias plataformas, se busca identificar y describir las estrategias adoptadas en este campo.

Se abordan aspectos como los formatos y enfoques de las iniciativas (campafias, materiales pe-
dagégicos, acuerdos con verificadores); los publicos destinatarios de estas acciones; y las narrativas
discursivas a través de las cuales las plataformas enmarcan su participacion en este tipo de proyectos.

En las conclusiones se reflexiona sobre el alcance de estas estrategias y su potencial para fortalecer
la participacién democrética en el entorno digital.
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Consentimiento informado y alfabetizacion mediatica en el periodismo digital:
un estudio sobre privacidad y datos en plataformas digitales
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Desde la aparicion de las primeras bases de datos electronicas en la década de los afios 60, la priva-
cidad en linea ha sido un tema de debate global. Con la expansion del periodismo digital y las plata-
formas de entretenimiento, la recopilacion de datos personales mediante cookies ha suscitado preocu-
paciones sobre el consentimiento informado y la proteccion de la privacidad de los usuarios. A pesar
de normativas como el Reglamento General de Proteccion de Datos (GDPR, 2016), estudios recientes
muestran que la mayoria de los usuarios dedican apenas 13 segundos a revisar los avisos de privacidad
antes de aceptarlos (Nyquist & Hildebrand, 2021; Obar & Oeldorf-Hirsch, 2020). Esta falta de com-
prension subraya la necesidad de fortalecer la alfabetizacion medidtica en torno a la privacidad digital.

Esta comunicacion busca analizar como los medios periodisticos digitales y las plataformas de en-
tretenimiento desarrollan sus politicas de privacidad y consentimiento, asi como evaluar si cumplen
con los principios de transparencia y ética en la gestion de datos. Se examina la importancia de las coo-
kies en la recopilacion de datos personales en plataformas digitales, el contenido de las notificaciones
de privacidad y la forma en que se presentan al usuario, la aplicacion de las normativas europeas de
privacidad en diferentes plataformas y las implicaciones éticas del uso de cookies y la recoleccion de
datos por parte de terceros.

La metodologia se basa en una revision bibliogréfica y un analisis de contenido para examinar la
estructura, funcionalidad y lenguaje de las notificaciones de privacidad, asi como su nivel de cumpli-
miento con el GDPR.

Los hallazgos indican que las plataformas analizadas recopilan informacion sin que el usuario sea
plenamente consciente, lo que plantea serias cuestiones éticas sobre la transparencia en el acceso a
contenidos informativos en entornos digitales. Ademas, se observa que las notificaciones de cookies
estdn disefiadas para favorecer la aceptacion rdpida de términos sin ofrecer alternativas claras de confi-
guracion, dificultando el ejercicio de un consentimiento verdaderamente informado. En este sentido, la
alfabetizacion mediatica juega un papel central en la formacion de usuarios mds criticos y conscientes
de los riesgos asociados a la gestion de sus datos personales.

En este contexto, se propone que una mayor alfabetizacion mediatica puede mejorar la capacidad
de los usuarios para identificar estrategias persuasivas en los avisos de privacidad y ejercer un consen-
timiento mds informado.
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Desinformacion en procesos electorales: los contenidos falsos
en la campana presidencial de Estados Unidos de 2024
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La desinformacion esta considerada como una de las mayores amenazas para la democracia y la
libertad de expresion a nivel global. Durante un proceso electoral es aun mas peligrosa, ya que puede
interferir en la toma de decisiones racionales por parte de la ciudadania. Ademas de dificultar el acceso
a la informacion veraz y propiciar el aumento de la vulnerabilidad ante la manipulacion, puede generar,
incluso, un incremento de la polarizacion y la desestabilizacion del sistema politico. El objetivo prin-
cipal de esta investigacion reside en examinar los mensajes falsos difundidos durante las elecciones
presidenciales estadounidenses de 2024 para conocer sus caracteristicas. En este sentido, se estudia la
frecuencia de difusion, la referencia geografica del contenido, su temadtica, el formato en el que se pre-
sentan, la tipologia de la desinformacion a la que se ajustan y el canal por el que se difunden. En esta
investigacion, de caracter descriptivo e inferencial, se aplico la técnica del analisis de contenido a la in-
formacion falsa difundida desde el inicio de los caucus y primarias —15 de enero de 2024— hasta la toma
de posesion de Donald Trump como presidente —20 de enero de 2025—. La muestra final comprende
las 374 verificaciones realizadas por la agencia de verificacion PolitiFact sobre las elecciones durante
este periodo. Los resultados muestran como la frecuencia de publicacion de contenido falso aumenta a
medida que se acerca la cita electoral, siendo el dia de la votacion el de mayor actividad. Generalmente,
los mensajes se circunscriben al ambito nacional (73,5%) y sobresalen aquellos en los que se cuestiona
la integridad electoral (29,4%). El discurso previo y durante el dia de la votacion se orienta hacia un po-
sible fraude en el recuento de papeletas. En los dias posteriores, el grueso mayoritario de los mensajes,
tras la victoria del candidato republicano Donald Trump, insiste en que las elecciones de 2020 fueron
amafadas. Las desinformaciones examinadas optan por descontextualizar (37,7%) e incluir contenido
engafnoso (28,3%) y se presentan, en su mayoria, mediante texto (50,5%). Aunque las falsedades se
difunden a través de multiples canales, las redes sociales fueron la principal via de propagacion durante
estas elecciones (70,9%). No obstante, destaca el uso estratégico por parte de los actores politicos de
los medios de comunicacién (5,1%), transformédndolos en altavoces involuntarios de la desinformacién
electoral. Los andlisis efectuados corroboran la estrecha relacion entre las medias verdades (56,3%)
y las informaciones mayoritariamente falsas (54,2%) con los asuntos sobre politicas publicas, mien-
tras aquellas calificadas como completamente falsas (61%) y mentiras ridiculas (54,2%) comunmente
abordan cuestiones de la campafia. Estos hallazgos identifican los rasgos distintivos del contenido falso
y proporcionan informacion valiosa a partir de la que desarrollar estrategias eficientes para combatir
la desinformacion en un dmbito sumamente importante como es el electoral. Esta investigacion esta
vinculada al proyecto de I+D con referencia CIPROM/2023/41 financiado por la Generalitat Valencia
dentro del programa Prometeo.
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En un contexto global de erosién democrdtica, este estudio analiza cémo el discurso publico con-
figura la percepcion del riesgo democrético en Espaifia. A partir de informes de organismos interna-
cionales y literatura cientifica reciente, se examina el papel de los actores politicos tradicionales en la
construccion de la idea de una “democracia en peligro”.

El andlisis revela cdmo las narrativas medidticas amplifican la percepcion de crisis al vincular la
politica cotidiana con amenazas a la estabilidad democratica. Se exploran los efectos de la polarizacion
politica y la comunicacién digital en la consolidacién de marcos discursivos sobre el riesgo democra-
tico, asi como la interrelacion entre el periodismo y la esfera publica.

Mediante un andlisis de contenido, se identifican tendencias clave en la representacion del riesgo,
como la desinformacion, la crisis de representacion y la percepcién de debilitamiento institucional.

Este estudio aporta una perspectiva critica al debate sobre la calidad democratica en la era digital y
el impacto de la comunicacién politica en la construccidn de narrativas de crisis, ofreciendo claves para
comprender los desafios actuales de la democracia en Espaia.
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Estrategia comunicativa de las agencias de verificacion espaiiolas en X
durante la DANA de octubre de 2024
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El 29 de octubre de 2024 una Depresion Aislada en Niveles Altos (DANA) asold, especialmente,
la Comunidad Valenciana, causando lluvias extremas e inundaciones devastadoras. Como consecuen-
cia, fallecieron 233 personas y 3 siguen desaparecidas. Este fendmeno meteoroldgico sin precedentes
también desat6 la viralizacion de diversas teorias de la conspiracién y de contenidos falsos que circu-
laron a lo largo de varias semanas. El objetivo de esta investigacion es conocer qué tipo de contenidos
publicaron en X las agencias de verificacidn espafiolas durante la crisis de la DANA. Para ello, se han
seleccionado los mensajes referentes a este fendémeno que fueron publicados por Newtral, Maldita,
EFE Verifica y Verificat en sus perfiles de X entre el 28 de octubre y el 28 de noviembre de 2024. La
muestra total analizada asciende a 492 mensajes. Esta investigacion emplea la técnica del andlisis de
contenido cuantitativo para conocer la temdtica de los mensajes, la funcién que cumplen, el tipo de
desinformacién que se verifica, las fuentes utilizadas y la inclusién de elementos multimedia y de in-
teraccion. Los resultados muestran algunos hallazgos interesantes. En primer lugar, los datos revelan
como Newtral (n = 259) es la agencia de verificacién que mds mensajes relacionados con la DANA
comparte en X durante el periodo de andlisis estudiado, seguido de EFE Verifica (n = 131). Muy lejos
se sitian Maldita (n = 17) y Verificat (n = 85), que presentan un volumen de mensajes mucho menor. En
segundo lugar, respecto a las temdticas de los mensajes, cabe sefialar que en lineas generales las cuatro
agencias de verificacion tratan cuestiones relacionadas con la gestion politica de la DANA, las presas
y embalses y las teorfas de la conspiracion relacionadas con el suceso. Tercero, pese a que la propia
naturaleza de las agencias de verificacidn seria, precisamente, desmentir aquellos contenidos que son
falsos (35,2%), sorprende como el 59,6% de los mensajes compartidos buscan informar. Respecto a los
contenidos cuya funcién es desmentir, se observa, en cuarto lugar, como en lineas generales, sobresalen
aquellos contenidos creados ad hoc para engaiiar a la ciudadania (45,08%) y aquellos que provienen de
informaciones descontextualizadas (26,25%). En quinto lugar, destaca como tan solo el 16,5% de los
mensajes incluyen alguna referencia a las fuentes consultadas y, las que citan, son mayoritariamente
oficiales. Finalmente, los datos muestran como las cuatro agencias de verificacion hacen uso de la mul-
timedialidad en todos sus mensajes, incluyendo generalmente imdgenes y enlaces a sus propios por-
tales web. Sin embargo, resulta llamativo como el uso de menciones es muy reducido (11,6%) y el de
hashtags es practicamente inexistente (1,4%). Estos hallazgos permiten caracterizar los contenidos que
compartieron las agencias de verificacion espafiolas sobre la DANA en X, un acontecimiento complejo
y trdgico que generd un elevado volumen de contenidos engafiosos que circularon en el entorno digital.

Esta investigacion forma parte del proyecto con referencia GACUJIMB/2024/27 financiado por la
Universitat Jaume I de Castell6 dentro del Plan de Promocién de la Investigacion 2024.

88



XXXI CONGRESO INTERNACIONAL DE LA SEP. Innovacién en Periodismo en el contexto digital

Entre la evidencia y la emocion: diferencias formales
entre la verificacion de fact-checkers y medios convencionales durante la DANA
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Esta investigacion analiza las diferencias formales entre los textos de verificacion publicados por
fact-checkers y por medios periodisticos convencionales. A partir de una muestra cualificada de articu-
los de verificacion publicados en Espafia por ambos tipos de organizaciones con motivo de la DANA
de Valencia en el otofio de 2024, este estudio compara las caracteristicas formales de los textos de
verificacion en ambos tipos de medios.

Para seleccionar los articulos, se exigio la presencia conjunta en ellos de dos términos, “AEMET”
y “bulo”, lo que se tradujo en una muestra reducida (n = 29) pero muy homogénea, requisito necesario
para comparar elementos semejantes. A través de un analisis cuantitativo basado en técnicas estadis-
ticas como ANOVA y Andlisis Discriminante Lineal (LDA), se identificaron patrones diferenciadores
entre ambos grupos.

Los resultados muestran que los medios periodisticos convencionales tienden a utilizar més enlaces
autorreferenciales y dotan a sus textos de mayor carga emocional. Por el contrario, los fact-checkers se
distinguen por un uso mayor de enlaces externos, lo que indica un mayor empleo de fuentes verifica-
bles y acreditadas. Variables relacionadas con el tono y la estructura narrativa, como el uso del estilo
clickbait y la expresion de emociones como sorpresa o tristeza, son mas caracteristicas de los medios
convencionales. Por su parte, los fact-checkers mantienen un tono mas informativo y neutro, con uso
de fuentes diversas y con la confianza como sentimiento mds recurrente.

Destaca el hallazgo de que, al desmentir informacion falsa, ambos tipos de medios lo hacen desde
16gicas distintas. Mientras que los fact-checkers aplican un tono verificativo neutro, basado en la trans-
parencia y la documentacion exhaustiva, los medios tradicionales abordan la verificacion en un marco
discursivo con mayor carga emocional. Esta diferencia sugiere que el periodismo de verificacion y el
periodismo convencional muestran puntos de convergencia en su lucha contra la desinformacion, pero
también revelan diferencias apreciables en sus estrategias formales.

Este trabajo exploratorio, realizado por investigadores de ciencias de la computacion y de las cien-
cias de la comunicacion con interés comun en las dindmicas de la desinformacién, contribuye a en-
riquecer el debate sobre la efectividad de las estrategias periodisticas contra la falsedad, al revelar
como la divergencia en las précticas profesionales puede influir en la percepcion de los mensajes de
verificacion por parte de los destinatarios. Asimismo, plantea interrogantes sobre la coherencia entre
la mision periodistica de combatir la desinformacion y el uso de estrategias estilisticas que podrian,
paradéjicamente, reforzar dindmicas de desinformacion.

Los resultados alcanzados sobre una muestra reducida de articulos invitan a abordar futuros estudios
basados en muestras mayores y similar metodologia, en los que se podrd profundizar en las diferencias
formales entre la verificacion practicada por los fact-checkers y por los medios convencionales, con
el objetivo de explorar como inciden esas diferencias en la recepcion de la informacion por parte del
publico.
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Este estudio exploratorio examina la relacion entre desinformacion y ciberseguridad desde perspec-
tivas académicas y profesionales. La desinformacion -en inglés “disinformation”- se trata una estrate-
gia sistemdtica que busca alterar el entorno social. A pesar de su creciente importancia, la comprension
académica del fendmeno sigue siendo fragmentada, centrandose en aspectos aislados como el mensaje
y sus implicaciones sociopoliticas (Kapanti et al., 2021; Bechmann, 2020). Esta vision fragmentada
contrasta con la creciente complejidad del ciberespacio, donde la desinformacion se entrelaza con la
esfera social (Aguado y Gémez de Agreda, 2023; Matthe, 2020).

El estudio se propone determinar como se entiende la relacion entre desinformacion y ciberseguridad
en diferentes campos académicos y profesionales, presentar conexiones menos obvias entre ambos con-
ceptos y detectar brechas en las competencias analiticas de sus expertos. La metodologia empleada con-
sisti6 en entrevistas en profundidad a ocho expertos de diversos perfiles, incluyendo fact-ckeckers, pe-
riodistas, militares especializados en ciberdefensa y académicos especializados (Mirza et al., 2023). Se
realizaron nueve preguntas semi-abiertas disefiadas para facilitar respuestas fluidas y conversacionales.

Los resultados revelan que todos los entrevistados reconocen una conexion entre desinformacion
y ciberseguridad, aunque difieren en la naturaleza y proximidad de esta relacion. La mayoria percibe
la conexion como circunstancial e indirecta, justificando que ambos fendmenos ocurren en el entorno
cibernético. Algunos expertos asocian ciberseguridad con cibercrimen y expresan reticencia ante “‘es-
calar” a este nivel la desinformacion Los expertos en seguridad nacional y ciberseguridad, sin embar-
go, tienden a ver la relacion como estructural, inherente al sistema. Se determina que a mayor nivel de
conocimiento entre el campo de la desinformacion y el de la ciberseguridad mejora la conciencia de la
relacion entre ambos. Todos los participantes reconocieron casos de campafias de desinformacion con
impacto en la seguridad nacional, y dichos casos se categorizaron segun los vectores de valor en eco-
sistemas de desinformacién identificados por Aguado y Gémez de Agreda (2023). Siete de los ocho
entrevistados citaron casos relacionados con interferencia electoral o la influencia en el debate publico.
La percepcion de la desinformacion como un riesgo a la seguridad nacional que tiene lugar en el cibe-
respacio se estudia como una incoherencia entre el pensamiento manifiesto de “no relacion estructural
entre desinformacion y ciberseguridad” y el latente, la percepcion de esa relacion directa cuando se les
pone frente a conexiones menos obvias.

A pesar de este consenso, la percepcion de la adecuacion de las politicas y estrategias implemen-
tadas en Espafia varia entre los expertos. El énfasis de la educacion como contramedida se identifica
como un reflejo de la vision actual de la desinformacion, mds centrada en los mensajes y efectos que
en el ecosistema en el que tiene lugar.

En conclusion, este trabajo sefnala la necesidad de trabajar en una comprension mas integral de la
relacion entre desinformacion y ciberseguridad; especialmente por y para los expertos y académicos
dedicados a este campo. También se indica la importancia de superar la fragmentacion disciplinar en
la construccion de un entendimiento comun para abordar la desinformacion como un desafio integral
de la seguridad de nuestro siglo.
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Discursos empoderadores y culpabilizadores: analisis de las narrativas mediaticas
y digitales en torno a los casos de violencia sexual
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La culpabilizacion de las mujeres en caso de violencia sexual hunde sus raices en el machismo
estructural de la sociedad. Casos como La Manada, en el que durante el juicio se analizaron las redes
sociales de la victima para comprobar si habia “disfrutado” del acto violento en lugar de poner el foco
sobre el perpetrador, dan cuenta de la presion social a la que se enfrentan las victimas una vez denun-
cian. Los canones de género conciben al hombre como “agresivo y dominante™ por naturaleza, mien-
tras que a la mujer se le exige ser capaz de tolerar las injusticias para evitar la penalizacion vinculada
al hecho de no encajar en un “rol” determinado.

Tal y como decia Adrienne Rich, “la violencia sexual es una herramienta politica: no se trata de
deseo, sino de poder, de control, de silenciamiento”. Pese a que no se trata de una problemadtica de
actualidad reciente, el “sexismo digital”, terminologia que alude a la discriminacion especifica contra
las mujeres a través de las plataformas digitales, ha fomentado la difusion de narrativas misoginas que
refuerzan estereotipos patriarcales, invisibilizan las experiencias de las victimas y, en general, norma-
lizan la violencia contra las mujeres. Sin embargo, la dualidad que caracteriza las dindmicas propias
de los entornos polarizados convierte las redes sociales, paraddjicamente, en espacios idoneos para la
deslegitimacion de las desigualdades de género. Como resultado, se da voz a minorias silenciadas, se
conforman comunidades digitales que articulan nuevas formas de activismo o se crean innovadores
discursos empoderadores, entre otras consecuencias positivas. La literatura cientifica reciente da cuen-
ta de la proliferacion que ha habido sobre este tipo de contenidos y de cdmo tanto los mecanismos que
caracterizan el funcionamiento de las redes como las tendencias hashtivistas contribuyen a la concien-
ciacion colectiva.

En relacion con todo lo expuesto, el presente estudio se enmarca en una investigacion mas extensa
que realiza una revision literaria sobre las estrategias de empoderamiento y culpabilizacion que se
llevan a cabo en los medios de comunicacion tradicionales y redes sociales acerca de las victimas de
violencia sexual. La recopilacion se ha llevado a cabo entre los afos 2013 y 2024 para garantizar la
actualidad de la muestra e incluye articulos cientificos y revisiones. Los criterios de inclusion también
exigen que la muestra se encuentre dentro de los cuartiles Q1 y Q2, ademas de enfocar las investiga-
ciones desde la perspectiva de las victimas para propiciar una Optica ética adaptada a las necesidades
especificas de este colectivo.

Algunos de los resultados que se expondran en la comunicacion que se presenta revelan que los
mecanismos utilizados en redes para culpabilizar a las victimas emulan los llevados a cabo por los me-
dios de comunicacion tradicionales al poner el foco sobre los comportamientos de la afectada antes del
delito sufrido. Por otro lado, en cuanto a la labor de empoderamiento, destaca el uso de hashtags como
herramienta clave, especialmente a partir del impulso que supuso el #MeToo.
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Analisis de las practicas y rutinas periodisticas sobre contenido sanitario
y su importancia en la lucha contra la desinformacion
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La salud es una de las principales preocupaciones de los seres humanos y, por ello, la informacion
veraz y de calidad sobre temas sanitarios es de vital importancia social. Preocupacién que se incremen-
ta con la edad. La Encuesta Europea de Salud en Espana 2020 (INE, 2020) indica que el 85,23% de las
mujeres y un 78,15% de los hombres entre 65 y 74 afios percibe que padece alguna enfermedad cro-
nica, porcentaje que alcanza el 90,8% en mayores de 75 afios. El Informe Anual del Sistema Nacional
de Salud 2023 (Ministerio de Sanidad, 2024) revela que el 75,5% de la poblacion percibe su estado de
salud como bueno o muy bueno.

La teoria del framing es un paradigma multidisciplinar que permite abordar de forma global el estu-
dio de los efectos de los medios de comunicacion sobre los individuos y los publicos (Ardevol-Abreu,
2015). El contendido informativo se entiende como una ventana cuyo marco restringe la realidad,
limitando la percepcién y orientdndola en un fragmento especifico (Alvarez-Gélvez et al., 2014). Jo y
Berkowitz (1996) sostienen que los medios activan conexiones entre ideas similares en la mente del
receptor, influyendo en sus actitudes (efecto priming). Castromil (2017) lo define como el vinculo entre
la agenda medidtica y la opinion publica. En el contexto de la salud y los medios de comunicacion, esto
implica que la informacion predispone la reaccion del publico.

La exposicion a informacion sanitaria puede ser positiva, ya que el publico la percibe como titil
(Villar, Lopez y Celdran, 2013). Sin embargo, si es inexacta o alarmante, puede inducir decisiones erro-
neas o comportamientos inadecuados en el uso de los servicios sanitarios (Caceres, Ruiz San Romén y
Brindle, 2011; Herra-Tejedor, 2017). La desinformacién es un fendmeno creciente (Elias, 2021), espe-
cialmente en las plataformas digitales (Fernandez Roldan, 2021), y para contrarrestarla es clave imple-
mentar mecanismos de verificacion (Garcia Marin, 2024), uso de fuentes especializadas y formacion
en pensamiento critico. La alfabetizacion mediatica en periodistas y ciudadanos mejora la capacidad de
distinguir informacién veraz de la falsa, fortaleciendo la confianza en los medios y evitando los graves
efectos negativos que puede ocasionar en el ambito de la salud.

Esta investigacion analiza las rutinas de periodistas especializados en salud. Se empleara un cuestio-
nario autoadministrado con preguntas estructuradas y semiabiertas, enviado a 15 periodistas en activo
de diferentes medios (prensa, radio, television). Esta muestra es adecuada para alcanzar el punto de
saturacion de informacion, cuando las respuestas comienzan a repetirse sin aportar nuevos datos signi-
ficativos (Crouch y McKenzie, 2006; Guest et al., 2006).
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Andlisis de la gestion informativa de la enfermedad del Papa
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El presente estudio analiza la gestion comunicativa de la enfermedad del Papa Francisco durante
su hospitalizacion a partir del 14 de febrero de 2025, cuando ingresé en el Hospital Gemelli de Roma
por una bronquitis bilateral. El Pontifice fue dado de alta el domingo 23 de marzo de 2025. El objetivo
principal es comprender y explicar esta gestion informativa como un ejemplo de éxito en situaciones
de crisis, especialmente en el contexto del auge de la desinformacion. La comunicacion en torno a la
salud del lider de la Iglesia Catodlica reviste una gran importancia, dada su influencia global y las po-
sibles implicaciones politicas y religiosas de su estado de salud. Este analisis se enmarca en el estudio
de la comunicacion de crisis y la gestion de la informacion en entornos complejos. Ademads, la inves-
tigacion se plantea entender quiénes fueron los actores clave en la comunicacion a través de las redes
sociales; identificar las herramientas de comunicacion empleadas para difundir informacion. Asi como
identificar los elementos de esta gestion que podrian ser extrapolables a otras crisis de comunicacion.
Para ello, se ha empleado una metodologia cualitativa basada en un estudio observacional, medido en
el tiempo y de manera cronoldgica. El anélisis se centrd en las herramientas de comunicacion utilizadas
durante el primer mes de hospitalizacion del pontifice, incluyendo tanto los partes médicos, como las
herramientas de comunicacion oficiales a través de las redes sociales, las ruedas de prensa, como el
resto de comunicaciones gestionadas desde el seno del Dicasterio de la Comunicacion.

Desde Juan Pablo II, a Benedicto X VI, la figura mediatica del Papa ha ido dotandose de una visi-
bilidad en los medios acrecentada durante el pontificado de Francisco. La comunicacién del pontifice
de origen argentino, se ha ido adaptando al nuevo contexto digital y de redes sociales, siendo el propio
Papa el que ha protagonizado diversos documentos y acciones para luchar contra el fendmeno de la
desinformacion. La relacion con los medios de Benedicto XVI se ha definido como un interesante
equilibrio entre la elocuencia de la palabra y el poder de silencio. Mas alla del interés mediatico y
publico desde la eleccion de Francisco, su estilo comunicativo se caracteriza por la sencillez, la espon-
taneidad, los gestos y los simbolos, asi como por abordar temas relevantes para la opinion publica glo-
bal. Organizativamente, Francisco ha continuado el proceso de integracion de los medios del Vaticano
con la creacion de la Secretaria de Comunicacion en 2015 y posteriormente elevado a Dicasterio de la
Comunicacion en el 2018.

Este estudio constata tras una revision historica de sus predecesores, que es la primera vez que la
gestion informativa de la enfermedad de un pontifice se realiza de manera tan exhaustiva y acorde con
la sociedad de la comunicacion. Utilizando para ello un control proactivo de la informacion y una co-
municacion escalonada dirigida a las bases informativas de los periodistas convenientemente acredita-
dos ante la Santa Sede de manera permanente y continuada. El estudio aborda el analisis de las formas,
las herramientas, una cartografia de los actores que coparon en esos dias el debate de la conversacion
en las redes, pero también la construccion del discurso politicamente corresponsable en las comuni-
caciones, como parte del proceso politico que supone la salud del Papa para la Iglesia Catélica. Esta
estrategia ha buscado activamente combatir la desinformacion mediante un flujo constante, aunque
controlado, de noticias que permitieran evitar las teorfas de la conspiracion ante un posible escenario
de Sede Vacante.

93



XXXI CONGRESO INTERNACIONAL DE LA SEP. Innovacién en Periodismo en el contexto digital

Propuesta y diseiio metodoldgico de alfabetizacion mediatica: recursos
y estrategias contra el clickbait

Iris Sanchez-Sobradillo
Universidad de Valladolid - iris.sanchez@uva.es

Pilar Sanchez-Garcia
Universidad de Valladolid - pilar.sanchez@uva.es

Marta Redondo-Garcia
Universidad de Valladolid - martamaria.redondo@uva.es

El empleo del clickbait, asociado a titulares gancho y contenidos blandos o sensacionalistas, se ha
extendido en el entorno digital como una estrategia de viralizacion en medio de la llamada economia
de la atencién (Robles-Avila, 2019) y ante audiencias cada vez mds dispersas. Su prictica se asocia a
fendmenos de desinformacion, al primar el titular ‘cebo’ sobre el informativo, y se ha consolidado tan-
to en medios de comunicacion sensacionalistas como en aquellos considerados serios (Palau-Sampio,
2016). El ruido provocado por este tipo de titulacion contribuye al desorden informativo actual, uno de
los principales riesgos globales (World Economic Forum, 2024), afectando ademas a la credibilidad de
medios e instituciones. Ante este desafio, la alfabetizacion mediatica en torno a las diferentes practicas
desinformativas, como el clickbait, se sitia como una herramienta clave para impulsar el pensamiento
critico y fortalecer la informacion de calidad, esencial para una ciudadania informada y capaz de sos-
tener las democracias futuras y actuales (Sadaba y Salaverria, 2023).

En este contexto, la presente investigacion expone una propuesta metodoldgica que combina la
categorizacion de las practicas del clickbait mas extendidas (Bazaco et al., 2019) junto a un disefio
metodoldgico encaminado a la elaboracion de una guia de alfabetizacion medidtica, cuya eficacia en la
promocion del pensamiento critico entre estudiantes de Educacion Secundaria ha sido respaldada por
estudios previos (Sengl y Heinke, 2023). La implementacion se realiza a través de talleres de alfabe-
tizacion medidtica que integran dindmicas gamificadoras (Diehl et al., 2024) con el objetivo principal
de concienciar y alertar sobre la intencionalidad del clickbait y analizar el ecosistema desinformativo
donde se enmarca. En esta comunicacion se expondra el enfoque metodoldgico del taller en torno a
cuatro categorias de estudio —datos sociodemograficos (C1), conocimiento previo del clickbait (C2),
valoracién de los conocimientos asimilados en el taller (C3) e identificacion de titulares gancho (C4)—
y se compartiran recursos de acceso abierto para su aplicacion en el aula.

Esta propuesta forma parte de una investigacion mas amplia que evalia el impacto de estos talleres
en la identificacion de titulares clickbait (O1). Aunque este analisis de resultados atin esta en curso, los
datos preliminares del pre-test sugieren que los alumnos sobreestiman su habilidad real para identifi-
carlo: a pesar de que casi la mitad de los participantes afirma conocer el fendmeno, en la préctica solo
son capaces de detectar 1 titular gancho de cada 5.
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Cuando la desinformacion nace del miedo. Autocensura en el periodismo actual
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En la era digital, la desinformacion se ha convertido en un foco central de estudio e investigacion en
el ambito de la comunicacion. Si bien numerosos estudios analizan como se utiliza la desinformacion
para polarizar, el papel de las redes sociales en la distribucion de bulos o las preocupaciones que surgen
del desarrollo tecnoldgico y las implicaciones de la IA generativa (Salaverria et al., 2024) existe una
fuente para la desinformacion menos obvia: el silencio que surge del miedo de un periodista a informar
sobre algiin tema, la autocensura. Cuando el periodista opta por no reportar cierta realidad o perspecti-
va por temor a represalias, se puede crear un vacio informativo, que puede ser cubierto con narrativas
inexactas, sesgadas o directamente falsas.

Por otra parte, la autocensura que implica suavizar un reportaje, omitir detalles clave o evitar temas
controvertidos distorsiona la informacion disponible y no refleja fielmente la realidad. Esa representa-
cion parcial puede confundir a la audiencia, fomentando que esas lagunas informativas se conviertan
en terreno fértil para rumores en foros y redes sociales, bulos y teorias conspirativas. Un ejemplo de
vacio informativo que lleva a la difusion de informaciones falsas fue el tratamiento medidtico de la
inundacion del parking de Bonaire en la DANA de octubre de 2024 en Valencia.

El miedo y la autocensura erosionan la confianza de la audiencia en el periodismo como institucion.
Cuando el publico percibe falta de transparencia o valentia, crece el escepticismo y la busqueda de
alternativas para informarse, como las redes sociales, donde el peligro de las fuentes no fiables o inte-
resadas es una amenaza (Ledn et al., 2022). De esta forma, el intento del periodista de protegerse a si
mismo o a su medio termina amplificando el problema que intentaban evitarse en primer lugar.

Este estudio pretende explorar hasta qué punto la autocensura y los desiertos informativos que causa
generan desinformacion. Se analizardn los factores que pueden llevar al periodista a autocensurarse
(precariedad laboral, presiones, acoso digital en redes sociales, preservacion de la propia salud men-
tal). Ademads, se propondran también una serie de mecanismos para paliarlos y evitar la autocensura,
como, por ejemplo, garantizar la estabilidad laboral con contratos s6lidos, fortalecer redes de apoyo
profesional, ofrecer cursos de manejo del estrés; asegurar que el periodista conoce los mecanismos de
proteccion legal dentro de su medio; o contar con apoyo psicoldgico especializado.
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Analisis del componente emocional en las formaciones de Alfabetizacion
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En la actual esfera publica postmediatica, caracterizada por la fragmentaciéon y multiplicidad de
mensajes, actores y publicos, el auge de Internet y las redes sociales, y la pérdida de la capacidad de
intermediacion e influencia de los medios de comunicacion social (Lopez-Garcia y Valera, 2025), la
alfabetizacion mediatica se plantea como una competencia fundamental para las democracias y para la
educacion capaz de combatir el fendmeno de las noticias falsas (Osuna, 2023).

El componente afectivo también resulta crucial en dicho fenémeno, ya que tanto el sentimiento
como las emociones estan inextricablemente entrelazados con la desinformacidn, lo que confirma su
importante papel en la deteccion automatizada de noticias falsas y rumores (Liu et al., 2024).

Enmarcada en dicho contexto, esta investigacion se ha centrado en personas adultas porque se ha
detectado que la mayoria de trabajos realizados hasta el momento sobre Alfabetizacion Mediatica e In-
formacional (AMI) en el ambito estatal abordan a publico infantil, juvenil o universitario. Este enfoque
tradicional ha obviado el grueso de ciudadania residente en Espafia: segun los ultimos datos publicados
por el Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2024) sobre poblacion residente en Espafia por grupos de
edad, hay mas de 30 millones de personas mayores de 40 afios, lo que representa mas del 60% sobre
un total de 48.619.695. El objetivo del presente trabajo ha sido examinar la presencia del componente
emocional en la educacion formal sobre AMI para personas adultas. Se ha tomado la oferta académica
de la ciudad de Valencia como caso de estudio, a partir del cual se podran establecer futuras compara-
tivas con otras ciudades e, incluso, generar un mapa del Estado espafiol sobre esta cuestion. La mues-
tra se ha recopilado a partir de los programas formativos de los Centros Docentes de Educacion para
Personas Adultas incluidos en la guia oficial de la Conselleria de Educacion, Cultura, Universidades y
Empleo; los centros de la Universitat Popular y La Nau Gran (el programa universitario para mayores
de la Universitat de Valéncia). Se han establecido diferentes indicadores (rangos de edad para los que
se oferta el programa formativo, género, poblacion activa e inactiva, conceptos clave trabajados en la
formacion y enfoque emocional) para analizar los itinerarios formativos, programas educativos o guias
docentes de cada caso. Los resultados evidencian la necesidad de ampliar la investigacion al respecto y
de seguir explorando esta aproximacion para que la AMI en personas adultas sea efectiva en la presente
coyuntura social y medidtica.
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de la Universidad de Valladolid: habitos de consumo,
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En un contexto altamente digitalizado, marcado por la infoxicacion, la desinformacién y la inme-
diatez, las y los jovenes universitarios enfrentan importantes desafios para gestionar su dieta mediatica
con discernimiento critico e implementando mecanismos de autorregulacion, que les permitan evitar
la procrastinaciéon y minimizar los impactos de esta sobreexposicion en los dmbitos académicos y so-
ciales. De acuerdo con (Pérez-Escoda & Bardn, 2021; Soengas-Pérez et al., 2019) las redes sociales
son la principal fuente de consulta del estudiantado. Esto a pesar de que estas son las menos confiables
para esta poblacion. Objeto de estudio: Examinar la relacion existente entre el consumo de informacion
digital, mediante dispositivos electronicos, identificar las estrategias de autorregulacion desarrolla-
das por los estudiantes universitarios y analizar las implicaciones de estos habitos en su pensamiento
critico, rendimiento académico, vida social y familiar. La presente investigacion adopta un enfoque
cuantitativo-descriptivo en fase piloto. En ese contexto, se aplicaron cuestionarios estructurados a 65
estudiantes de la Universidad de Valladolid, 28 de estos estan matriculados en el primer afo de Comu-
nicacion Digital, grado recientemente inaugurado y 37 cursan el cuarto afio del grado de Publicidad y
Relaciones Publicas (RRPP). El estudiantado fue consultado respecto a las fuentes informativas mas
consultadas, tiempo de exposicion en redes sociales, practicas de verificacion de informacion, mecanis-
mos de autorregulacion y consecuencias percibidas por el uso excesivo de dispositivos mdviles y redes
sociales. Los resultados dieron cuenta que existe una dependencia digital elevada en ambos grupos. El
54% del alumnado de cuarto grado de Publicidad y Relaciones Publicas, reconocié un consumo ex-
cesivo de redes sociales (TikTok, Instagram y X, antes Twitter), pero sdlo el 16% utiliza herramientas
como temporizadores para moderar el consumo, aunque a un 46% le gustaria implementar alguna de
estas. Aunque las redes son percibidas como poco fiables el 65% asegura que es su canal preferido para
informarse. El 68% reconoci6 haber compartido alguna informacion sin verificar y un 62% indic6 que
ha tenido afecciones en su rendimiento académico. En el caso del grupo de Comunicacion Digital, tam-
bién se evidencid un excesivo consumo de redes sociales (68%). S6lo un 14% utiliza temporizadores
y un 70% no lo hace aun, pero desearia implementar alguno. El 46% desconfia de las redes sociales y
un 68% percibe un impacto negativo en su vida académica por la sobreexposicion a las redes sociales.
Ademas, el 54% reconocié haber compartido, alguna vez, informaciones sin verificar. Ambos grupos
muestran una elevada tendencia digital y reconoce un uso excesivo de las redes sociales. Ademads, en
ambos grados se ve una pobre autorregulacion y una tendencia a compartir noticias sin verificar. Los
resultados reflejan una brecha entre el juicio critico y los habitos de consumo informativo, lo que refleja
una imperante necesidad de establecer programas de alfabetizacion mediatica en la educacion superior,
para mejorar la gestion consciente del tiempo dedicado a explorar los entornos digitales. También, se
identifica la necesidad de impulsar en el estudiantado mecanismos de verificacion de noticias.
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Etica y tecnologia para combatir los contenidos falsos.
Percepciones de los expertos en Inteligencia Artificial
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La interseccion Comunicacion-Inteligencia Artificial (IA) se ha profundizado en el dltimo lustro,
transformando la ensefianza, investigacion y profesionalizacion de la Comunicacion Social, especial-
mente, en el periodismo. Esta ponencia presenta los avances de una investigacion que identificé las
percepciones de 10 expertos iberoamericanos en Inteligencia Artificial (IA) sobre el futuro de la difu-
sion de contenidos falsos en medios de comunicacion y redes sociodigitales.

Es una investigacion cualitativa, descriptiva -exploratoria. Tras la aplicacion de una entrevista se-
miestructurada, los expertos (el 90% del campo de la ingenieria) que hacen parte de la Red Tepuy,
reconocen las dificultades que supone la utilizacion de la IA en la produccidn y circulacion de conte-
nidos falsos, pero también sus posibilidades para contenerlos con base en el pensamiento critico y las
competencias tecnoldgicas de los periodistas o creadores de contenidos.

Antes de la pandemia del COVID19, la humanidad podia dividirse en tres grupos diferentes: los
tecnofilicos, quienes evangelizaban sobre la gran disrupcion de la Cuarta Revolucion Industrial y sus
bondades; los tecnéfobos, que dudaban, negaban, eludian, temian o combatian dicha disrupcion y los
indiferentes, quienes simplemente seguian viviendo como espectadores.

El contacto humano-humano se vio interrumpido y fue necesario recurrir intensivamente a la tecno-
logia, poniendo de manifiesto el rol de los artefactos automaticos como comunicadores, lo cual implic6
una ruptura respecto a la vision antropocentrista de la comunicacion.

Este trabajo aborda el riesgo que genera la IA en la construccion de contenidos o informacion falsa
que afecta a la sociedad. Las noticias falsas (fake news) son una categoria de este tipo de informacion;
corresponden a la informacion falsa compartida con fines dafiinos, incluye tanto la veracidad de la
noticia como la intencién maliciosa del autor; algunos investigadores han observado el surgimiento de
muchos problemas relacionados con la difusién de noticias falsas en linea, como campafas de desin-
formacion coordinadas, realizadas por cuentas automatizadas, constelaciones de informacion falsa que
respaldan conspiraciones y propagacion de rumores no verificados (Ruffo, Semeraro, Giachanou, &
Rosso 2023).

Adicionalmente, el término ‘noticias falsas’ se considera insuficiente para representar una gama mas
amplia de actividades maliciosas. Un informe Consejo de Europa (2017) y el manual de la UNESCO
(2018), encontraron una definicion mas completa en el trastorno de la informacion, un término que a su
vez abarca la informacion errénea, la desinformacion y la malformacion como tres problemas distintos.

Sin embargo, esta claro que la IA puede ayudar a identificar, clasificar y generar informacion falsa,
y por eso es importante analizar su uso y posible impacto.

En conclusion, la responsabilidad de detectar y aclarar se soporta en los profesionales de los medios
por lo que se insiste en profundizar la formacion en el desarrollo de competencias tecnoldgicas e inves-
tigativas, atravesadas por la ética; la verdadera transformacion se debe dar en el marco de la formacion
profesional.
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Mapeo de la desinformacion en nutricion: el papel de los fact-checkers
en la era post-COVID
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En un contexto donde la desinformacion en salud, especialmente en torno a la nutricion y las cien-
cias alimentarias, sigue teniendo un impacto significativo en la opinion publica, los verificadores de
informacion se han consolidado como actores clave en la contencion y correccion de bulos. Este estu-
dio analiza el trabajo de Newtral y Maldita Alimentacion como plataformas de verificacion que operan
en el ambito hispanohablante, con el objetivo de identificar sus principales lineas de actuacion frente
a la desinformacion alimentaria. A través del analisis computacional de 564 noticias publicadas hasta
2024, se detectaron tres grandes ejes tematicos en el caso de Newtral y cinco en el de Maldita Alimen-
tacion. Los focos mds recurrentes incluyen la preocupacion por la salud publica, los riesgos asociados a
précticas alimentarias sin respaldo cientifico, y el papel de las autoridades —especialmente en el marco
europeo— en la regulacion de la calidad alimentaria. Asimismo, se evidencia un esfuerzo constante por
desacreditar afirmaciones infundadas sobre propiedades curativas o preventivas de ciertos alimentos.
Este trabajo se plantea como la primera fase de una investigacion mds amplia orientada a desarrollar
estrategias educativas que permitan a la ciudadania identificar y evitar los bulos en salud. Se destaca,
ademas, la necesidad de fortalecer la confianza en los canales de verificacion y promover la divulga-
cion cientifica en formatos accesibles y atractivos.
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. Qué viene después de la etiqueta? La interaccion entre el contenido
de verificacion y los comentaristas en linea

Camilla Quesada Tavares
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El presente estudio tiene como objetivo analizar la interaccion entre el publico lector y el con-tenido
de verificacion publicado por la agencia Lupa durante el periodo de campana electoral brasilefia de
2022, a través de su perfil en Instagram1. Como recorte metodoldgico, se selec-cionaron tres publica-
ciones de verificacion relacionadas con los debates entre los candidatos a la presidencia, transmitidos
por las emisoras de television Bandeirantes, SBT y Rede Globo. Se eligio la agencia Lupa por ser una
de las primeras organizaciones dedicadas especificamen-te a la verificacion en Brasil, fundada en 2015.
Para cumplir con el objetivo, se analizaron los comentarios presentes en las publicaciones, los cuales
fueron extraidos mediante la extension de Google IGCommentExporter. En total, se examinaron 1.222
textos de usuarios por medio de andlisis de similitud, clasificacion de Reinert y nube de palabras.

Desde la popularizacion de internet, diversos investigadores han abordado la calidad de las discusio-
nes y deliberaciones en linea. En cierta medida, se ha evaluado si dichos espacios podrian configurarse
como una nueva esfera publica (Dean, 2003; Gomes, 2005; Marques, 2006). Ademads, distintas inves-
tigaciones han identificado en las plataformas digitales oportu-nidades para analizar las discusiones
entre usuarios en variados contextos. En este trabajo, se privilegia la relacion entre contenido informa-
tivo/periodistico y sus lectores.

La literatura especializada destaca la ausencia de argumentacion, el uso de falacias y las criti-cas
hacia otros usuarios (Silva, 2013); la agresividad (Sampaio & Barros, 2012); la prevalen-cia de discur-
sos monoldgicos, la falta de justificacion y el intento de persuasion por parte del comentarista (Mitozo
et al.,2017); asi como el uso recurrente de valores y validaciones inter-nas (Strandberg & Berg, 2013).
Asi, se observa que el espacio de comentarios presenta pro-blemadticas relevantes en lo que respecta a
la interaccion entre el publico y el contenido, asi como entre los propios usuarios.

No obstante, los resultados de esta investigacion indican que el contenido de verificacién in-centivo
a los usuarios a debatir los temas presentes en los discursos de los candidatos, asi como el material
verificado por la agencia. Diversas clases de palabras senalaron que los co-mentaristas discutieron la
informacion presentada y su veracidad. Un ejemplo de ello fue la declaracion del entonces candidato y
actual presidente de Brasil, Luiz Indcio Lula da Silva, quien afirm¢é haber sido el responsable de nomi-
nar a la primera persona negra a la Corte Su-prema del pais, afirmacion que fue clasificada como falsa
por la agencia. En otras publicacio-nes, también se observo que las etiquetas empleadas por Lupa en
sus clasificaciones fueron objeto de debate.

Esta investigacion se limit6 a un analisis general del contenido de verificacion y de la forma en que
el publico interactua con €l. Para estudios futuros, se propone realizar un analisis de contenido manual
que permita observar con mayor detalle esta relacion. Aun asi, se constata que el contenido de verifi-
cacion, especialmente a través de las etiquetas caracteristicas de este tipo de publicaciones, fomenta
una disputa narrativa entre el resultado de la verificacion y los contraargumentos presentados por los
usuarios.
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Percepciones y usos de las herramientas automatizadas de verificacion
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Hace una década los estudios cientificos sobre innovacion e impacto tecnolégico en el periodismo
centraban su atencion en la incorporacion de la inteligencia artificial (IA) en los medios, partiendo de
su uso en procesos de automatizacion de las redacciones, esto es, el denominado “periodismo algorit-
mico” o “de robots” (Lemelshtrich, 2015; Graefe, 2016). En la actualidad, podemos hablar de su uso
consolidado en distintas fases del quehacer periodistico, incluso de una tendencia creciente en tanto
que posibilita el analisis de los datos a gran escala, rapidez en la monitorizacion y clasificacion de la in-
formacion, generacion de contenido e identificacion de los patrones de consumo del usuario (Sanchez,
2022), entre otras muchas implementaciones.

Asfi, las herramientas de IA se usan en tareas propias del periodismo tradicional, desde la captacion
y redaccion de la informacion hasta la verificacion de contenidos, terreno en el que se ha convertido
en un recurso habitual en la labor de los fact-checkers. Este chequeo automatizado de la informacion
con tecnologia de 1A, denominada fact-checking automatizado (Garcia-Marin, 2022), permite localizar
los contenidos desinformativos que circulan en las plataformas digitales, detectar imagenes o audios
manipulados, rastrear fotografias o videos sacados de contexto o desentrafiar su veracidad ofreciendo
porcentajes de credibilidad.

Enmarcada en el proyecto Desafios, usos y limitaciones de la IA en el fact-checking y la lucha
contra la desinformacion (Desaf _IA) financiado por la Universidad Rey Juan Carlos (Ref. 2024/
SOLCON-135623), esta investigacion pretende explorar los usos y las percepciones que tienen los
fact-checkers hacia estas herramientas especificas de verificacion automatizada de contenidos. Se lle-
varon a cabo entrevistas semiestructuradas a fact-checkers espafioles, junto con un analisis de conte-
nido de la desinformacion en espafiol generada con instrumentos de IA verificada por agencias hispa-
noamericanas.

Los resultados preliminares revelan un uso dispar de este tipo de herramientas en funcion del verifi-
cador. Se percibe una utilizacion mas frecuente en los fact-checkers latinoamericanos frente al uso que
hacen las agencias espafiolas que, en general, presentan una cierta desconfianza hacia la fiabilidad de
estas tecnologias. Cuando estos instrumentos son utilizados, en ningtin caso protagonizan de forma ex-
clusiva el proceso de verificacion, sino que adoptan un papel auxiliar y complementario junto con otras
estrategias de debunking como la busqueda inversa de imdgenes o la consulta a fuentes y expertos. Los
periodistas especializados en verificacion inciden en la necesidad de revision humana (human-in-the-
loop) cuando se utilizan estas aplicaciones algoritmicas.
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Estructura del sistema corporativo de divulgacion de desinformacién en Espaiia.
Actores determinantes, motivaciones y consecuencias
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La transicion hacia las plataformas digitales como principales fuentes de comunicacion ha trans-
formado los paradigmas vigentes en las interacciones sociales, politicas y econdmicas. Su naturaleza
algoritmica, que prioriza el contenido disefiado para provocar reacciones emocionales, ha propiciado
una “infodemia” que, aun siendo beneficiosa, se ve limitada por la capacidad cognitiva humana para
procesarla criticamente. Esta situacion ha motivado la proliferacion de una amplia gama de artificios de
la comunicacién que abarcan la manipulacion del contexto, la amplificacion selectiva de informacion
o la distorsion intencional de la narrativa con fines ideoldgicos o de lucro.

Este estudio presenta los resultados derivados de la aplicacion de una herramienta ad hoc concebida
para el analisis de la desinformacion en el ecosistema corporativo medidtico espafiol. A diferencia de
las metodologias de deteccion y mitigacion documentadas en la literatura cientifica o implementadas
en el ambito comercial, esta herramienta se compone de una matriz de codificacion con 26 variables
cuyo objetivo principal es la identificacion nominal de los emisores de desinformacion (denominacion
del agente, plataforma de difusion, formato del medio, alcance, linea editorial, etc.) y el estudio sobre
sus motivaciones (técnicas de manipulacion, naturaleza del contenido, contexto en el que se difunde,
tipo de fuentes, etc.), con el objetivo secundario de explorar las consecuencias sociales de este feno-
meno.

Los resultados preliminares revelan las siguientes tendencias. Al tratarse del sistema de medios cor-
porativo, los autores suelen estar identificados y, aunque los emisores pueden adscribirse a diferentes
espectros ideoldgicos, se manifiesta una fuerte carga ideoldgica presente en la mayoria de los casos,
con una tendencia a que el contenido sea disefiado para un publico receptor conservador. La opinion
estd muy presente y la incorporacion de datos verdaderos suele realizarse de forma sesgada o estable-
ciendo relaciones espurias entre ellos. Aproximadamente la mitad de las unidades de andlisis utiliza
una unica fuente de informacion y en aquellas que presentan fuentes multiples prevalece la homoge-
neidad entre ellas. Adicionalmente, el contexto proporcionado es frecuentemente minimo, ausente o
erroneo, lo que dificulta la verificacion por parte de la audiencia. La manipulacion directa de imagenes
o videos (deep fakes) no parecen ser técnicas dominantes, presentando un mayor peso la descontextua-
lizacion narrativa, la omision de informacion y la distorsion a través de la opinion.

Estos hallazgos subrayan la complejidad del fendmeno de la desinformacion producida y divulgada
por el sistema corporativo en Espafa, caracterizado por su intencionalidad ideoldgica, que combina
elementos veridicos con contextualizaciones sesgadas, y su difusion estratégica, sugiriendo un apro-
vechamiento deliberado de los habitos de lectura superficial. Si entendemos que el sistema de medios
corporativo y las redes sociales generalistas son las fuentes de informacién dominantes en el contexto
espafiol, comprender estas caracteristicas es crucial para desarrollar estrategias efectivas de alfabetiza-
cion mediatica, fact-checking y regulacion que mitiguen su impacto.
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