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Política editorial (Aims and scope)

Normas de publicación (Submission guidelines)

«COMUNICAR» es una revista arbitrada que utiliza el sistema de revisión externa por expertos (peer-review), con for me a las normas de
publicación de la APA (American Psychological Association) para su indización en las principales bases de datos internacionales. 
Cada número de la revista se edita en doble versión: impresa (ISSN: 1134-3478) y electrónica (e-ISSN: 1988-3293), identificándose
ca da trabajo con su respectivo código DOI (Di gital Object Identifier System).

TEMÁTICA
Trabajos de investigación en comunicación y educación: comunicación y tenologías educativas, ética y dimensión formativa de la comu-
nicación, medios y recursos audiovisuales, tecnolo gías multimedia, cibermedios... (media education, media literacy, en inglés).

APORTACIONES
Los trabajos se presentarán en tipo de letra arial, cuerpo 10, justificados y sin tabula dores. Han de tener formato Word para PC. Las moda-
lidades y extensiones son: investigaciones (5.000/6.000 palabras de texto, incluidas referencias); informes, estudios y propuestas (5.00/
6.000), revisiones del estado del arte (6.000/7.000 palabras de texto, incluidas al menos 100 referencias) y reseñas (620/640 palabras). 
Las aportaciones deben ser enviadas exclusivamente por RECYT (Central de Gestión de Manuscritos: http://recyt. fecyt.es/ index. php/ -
comunicar/index). Cada trabajo, según normativa, ha de llevar tres archivos: presentación, portada –con los datos personales– y ma -
nuscrito –sin firma–. Toda la in formación, así como el manual para la presenta ción, se encuentra en www.revistacomunicar.com.

ESTRUCTURA
Los manuscritos tenderán a respetar la siguiente es tructura, especialmente en los trabajos de investigación: portada, in troducción, méto-
dos, resultados, discusión/conclusiones, notas, apoyos y referencias.
Los informes, estudios y experiencias pueden ser más flexibles en sus epígrafes. Es obligatoria la inclusión de referencias, mientras que
notas y apoyos son opcionales. Se valo rará la correcta citación conforme a las normas APA 6 (véase la normativa en la web).

PROCESO EDITORIAL
«COMUNICAR» acusa recepción de los trabajos enviados por los au tores/as y da cuenta periódica del proceso de estimación/desestima-
ción, así como, en caso de revisión, del proceso de evaluación ciega y posteriormente de edición. La Re dac ción pa sará a estimar el tra-
bajo para su evaluación por el Co mité Editorial, comprobando si se adecua a la temática de la revista y si cumple las normas de publi-
cación. En tal caso se procederá a su re visión externa. Los manuscritos serán evaluados de forma anó nima (doble ciego) por cinco exper-
tos (la relación de los revisores nacionales e internacionales se publica en www.revistacomunicar.com). A la vista de los informes exter-
nos, se decidirá la acep  tación/rechazo de los artículos para su publicación, así como, si procede, la necesidad de introducir modifi ca -
ciones. El plazo de evaluación de trabajos, una vez acusada su recepción, es como máximo de 150 días. Los au tores recibirán los infor-
mes de evaluación de los revisores, de forma anónima, para que estos puedan realizar, en su caso, las correcciones o réplicas oportunas.
En ge neral, una vez vistos los in formes externos, los criterios que justifican la decisión sobre la aceptación/re chazo de los trabajos son:
originalidad; actualidad y novedad; relevancia (aplicabilidad de los resultados); significación (avance del conocimiento científico); fiabi-
lidad y validez científica (calidad metodológica); presentación (correcta redac ción y estilo); y organización (coherencia lógica y presen-
tación material). Los autores recibirán un ejemplar impreso de la publicación.

RESPONSABILIDADES ÉTICAS
No se acepta material previamente publicado: trabajos inéditos. En la lista de autores firmantes deben figurar única y exclusivamente aque -
 llas personas que hayan contribuido intelectualmente (autoría). En caso de experimentos, los autores deben entregar el consentimiento
informado. Se acepta la cesión compartida de derechos de autor. No se aceptan trabajos que no cumplan estrictamente las normas.

Normas de publicación / guidelines for authors (español-english) en: www.revistacomunicar.com. 

«COMUNICAR» es una revista científica de ámbito ibe ro a   mericano que pretende el avance de la ciencia social, fomentando la investi-
gación, la reflexión crítica y la transferencia social entre dos ámbitos que se conside ran prioritarios hoy para el desarrollo de los pueblos:
la educa ción y la comunicación. Investigadores y profesionales del periodismo y la do cencia, en to dos sus niveles, tienen en este medio
una plataforma privilegiada para la educomunicación, eje neu rálgico de la democracia, la consolidación de la ciudadanía, y el progreso
cultural de las sociedades contemporáneass. La educa ción y la comunicación son, por tanto, los ámbitos centrales de «CO MUNICAR».

Se publican, por ende, en «COMUNICAR» manuscritos inéditos, escritos en español o inglés, que avancen ciencia y aporten nuevas bre-
chas de conocimiento. Han de ser básicamente informes de in vestigación; se aceptan también estudios, reflexiones, pro   puestas o revisio-
nes de literatura en comunicación y educación, y en la utilización plural e innovadora de los medios de co mu  ni cación en la sociedad.

Grupo editor (Publishing Group)

El Grupo Comunicar (CIF-G21116603) está formado por profesores y pe rio distas de Andalucía (España), que desde 1988 se dedican
a la in ves   tigación, la edición de materiales didácticos y la for ma ción de profesores, ni ños y jóvenes, padres y pobla ción en general en el
uso crítico y plural de los medios de co mu nicación para el fomento de una sociedad más democrática, justa e igualitaria y por ende una
ciudadanía más activa y res pon sable en sus interacciones con las diferentes tecnolo gías de la comunicación y la in formación. Con un
carácter es  ta  tu    ta riamente no lucrativo, el Gru po promociona entre sus planes de ac tuación la investigación y la publicación de textos,
murales, campañas... enfocados a la educación en los medios de co mu ni cación. «COMUNICAR», Revista Científica Ibe ro ame rica na de
Educomu ni ca ción, es el buque insignia de este proyecto.

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293

6



Estamos asistiendo en el último año a un tsunami en el mundo universitario. Todo el mundo habla de los MOOCs
(Massive On-line Open Courses) como una potencial revolución llegada desde Norteamérica, para remover la
anquilosada formación universitaria y por ende la estructura organizativa tradicional de las Universidades. Quienes

aún no conocen el término preguntan con discreción y curiosidad para recibir las más variopintas respuestas, más o menos
acertadas. 

Sin duda alguna, la educación superior se está convirtiendo en una actividad global y es imparable la presencia omni-
presente y casi omnipotente de las tecnologías en todo este proceso. Los tecnófobos cada vez son menos y más tími-
dos en sus planteamientos de defensa a ultranza de una «falsa presencialidad» como bastión defensivo de la ense-

ñanza tradicional. 

Ahora bien, estos cursos masivos en abierto, denominados desgraciadamente ya con sus siglas anglosajonas, tienen
po co en común entre sí, más allá de la aparente «gratuidad» y su vocación de «masividad» (miles de personas en
un mismo curso y de forma simultánea, interactuando horizontalmente con cientos de otras personas conectadas

on-line de todo el mundo). Sin duda, se trata de un planteamiento revolucionario en la forma de concebir el aquí y ahora
de la enseñanza, dado que su ubicuidad y temporalidad se diluyen hasta casi desaparecer, al tiempo que se retransforman
las interacciones docente/discente, tal como se han concebido hasta ahora, y especialmente las relaciones de los alumnos
entre sí, porque ahora construyen colaborativamente sus aprendizajes y solo finalmente, si tienen necesidad, acuden a la acre-
ditación del curso (que es donde realmente radica la vía de negocio más o menos visible de muchos de estos proyectos).

Para Lewin, los MOOCs suponen en un horizonte muy próximo un desafío excitante, inquietante y completamente
impredecible, porque como ya han señalado Aguaded, Sevillano y Vázquez (Boletín Scopeo, junio 2013), después
del «boom» inicial (que en España no ha hecho más que empezar con aparentes ambiciosos proyectos avalados por

macroempresas, entidades financieras y algunas universidades) están empezando a surgir reflexiones, cuestionamientos y
críticas al modelo desde sus dimensiones didácticas: su diseño pedagógico, las interacciones generadas, el papel del profe-
sor y de los alumnos… en suma el modelo y la filosofía educativa que están detrás de estas acciones formativas. Por otro
la do, hay cuestiones tecnológicas también signifi-
cativas como los procesos de monetización, la au -
tentificación de los participantes y la certificación
de los cursos.

En España, desgraciadamente, la precipita-
ción con la que se han puesto en marcha
algunos proyectos, más encaminados a

aventuras empresariales que a apuestas didácticas
innovadoras, nos ha permitido observar en esta fa -
se inicial cursos que parecen más un simple visio-
nado de vídeos de poca calidad con «profesores
parlantes de un solo plano», sobre los que se cons-
truyen una serie de preguntas de autoevaluación y

Editorial
Editorial DOI: http://dx.doi.org/10.3916/C41-2013-a1

La revolución MOOCs, ¿una nueva educación
desde el paradigma tecnológico?
The MOOC Revolution: A new form of education from the technological paradigm?

Dr. J. Ignacio Aguaded-Gómez
Editor de «Comunicar»
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se generan expediciones de certificados sin tener cons-
tancia de la autentificación de la persona que lo ha rea-
lizado, sin más preocupación que el ingreso económico.

Por ello, es muy importante plantearse ¿ante qué
modelo estamos?, al menos desde foros como
este, una revista educomunicativa como «Co -

municar», que en sus 20 años de edición (que se cum-
plen justamente en este número) ha defendido siem-
pre el uso crítico e inteligente de las tecnologías en los
procesos de enseñanza y aprendizaje, siempre como
«medios», y no como fines, para la mejora de su cali-
dad. 

Si la revolución MOOCs responde a un modelo
tradicional-conductista en el que el conocimien-
to se transmite unidireccionalmente y de forma masiva sin tener presente contextos de aprendizaje; si, además,

nos encontramos con un modelo horizontal donde las personas aprenden interactivamente y el docente se diluye en
paquetes multimedia estandarizados, sin una clara función evaluadora… Y si todo ello se traduce de cualquier mane-
ra ante un sistema conducente sin más a la obtención de un certificado con prescriptivas tasas económicas… ¿hay
altruismo institucional o un nuevo modelo, no de universidad, sino de negocio para generar un nuevo mercado emer-
gente de pago por certificados, bajo el reclamo de la gratuidad de la enseñanza?

Como ya hemos apuntado Sevillano, Vázquez y Aguaded, el modelo filosófico-pedagógico que subyace a la
propuesta MOOC no necesariamente tiene que ser conductista-mercantil. Consideramos abiertamente que
este modelo puede ser una magnífica oportunidad para aprovechar las infinitas posibilidades que nos ofre-

cen las tecnologías hoy día para generar aprendizaje «ubicuo» y «emergente» de calidad. En suma, en el mundo de
los PLEs, LMS y Youtube, organizar y desarrollar MOOCs con un diseño pedagógico poco fundamentado y poco
colaborativo tiene poco sentido. 

La gratuidad y masividad son los dos conceptos que diferencian este tipo de formación del ya tradicional e-lear-
ning. Para que este movimiento siga avanzando precisa de una reconceptualización que supere la moda pasa-
jera y genere un modelo didáctico sostenible. Los MOOCs pueden ser una experiencia de aprendizaje excep-

cional, pero a día de hoy son todavía insuficientes por sí mismos como una experiencia educativa, ya que carecen
de algunos de los componentes clave necesarios. Así Vázquez ha incidido en su carencia de evaluación sustentada,
un aprendizaje verificable/certificable, una óptima interacción con instructores o facilitadores, un trabajo colaborati-
vo planificado y realmente interactivo, un desarrollo efectivo de competencias transferibles... 

No cabe duda de que hay el riesgo de convertir este tipo de formación en otro negocio, de «mcDonalizarlo»,
embaucados por una norteamericanización de la formación y de la cultura. El movimiento MOOC ha de
descubrir también la diversidad cultural y lingüística de diferentes contextos socioculturales, alejándose de

este modelo imperialista inicial de estandarización formativa.

Los MOOCS «sostenibles» deben apostar por propuestas pedagógicas basadas en el multiculturalismo, la
diversidad de contextos, el multilingüismo y la síntesis de la cultura local con la global, la «glocal», y también,
por qué no, en procesos comerciales sin afán desmedido e ilimitado de lucro, detrás de los que se encuentran

grandes empresas y consorcios. El modelo Google es, sin duda, con sus salvedades, un camino interesante que
explorar.

Editorial
Editorial
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Presentación

s un hecho ampliamente aceptado que la reflexión sobre la propia disciplina es casi un «locus
communis» de los procesos de constitución y afirmación de esta, especialmente en el ámbito
de las ciencias sociales. Refleja una toma de conciencia acerca de los propios límites, méto-
dos y hasta personas que integran una disciplina y, siendo un primer vagido disciplinar, suele
ser, a partir de ese momento, una constante que acompaña y retrata la evolución de la

misma.
El conocimiento de las dinámicas internas (tamaño, demografía, temáticas y metodología) de una

disciplina implica, en primer lugar, reconocer que hay una comunidad que toma conciencia de sí misma
como campo disciplinar diferenciado, capaz de establecer límites respecto de sus especialidades matri-
ces y que, además, tiene una actividad investigadora lo suficientemente relevante como para ser estu-
diada, primero, por sus propios integrantes y, eventualmente, por otros. Es decir, que hay masa crítica.
Y, en segundo lugar, indica que existe un interés por observar el comportamiento de la disciplina desde
distintos planos –el de la Comunicación, la Bibliometría o la Sociología, por poner algunos ejemplos–
que ayuden, con sus diferentes perspectivas y metodologías, a entender cómo ha evolucionado ésta,
cómo se relaciona con otras, cómo utiliza las nuevas herramientas para la comunicación científica o
cuáles son sus características distintivas. 

Este número monográfico de «Comunicar» se inserta plenamente en esta perspectiva y pretende
dar algunas claves sobre la investigación en el ámbito de la Comunicación. Su título «Los agujeros
negros de la Comunicación» debe interpretarse como una afirmación sobre la necesidad de reflexión
interna sobre la propia disciplina y una invitación a identificar aquellos aspectos de la comunicación
científica, la propia investigación o la evaluación que aún están por desarrollarse o por mejorar. En este
número se presentan algunos aunque, sin duda, hay muchos más; de hecho, es significativo mencionar
en este punto el importante número de originales recibidos y agradecer de paso la nunca suficiente-
mente reconocida y a veces ingrata labor de los evaluadores, que han debido desechar muchos de ellos,
no por falta de valor o interés sino de espacio. 

El origen de este número monográfico se remonta a la celebración de la mesa redonda «La meta-
investigación comunicativa en España: análisis bibliométricos y metodológicos aplicados a los estudios
de Comunicación», coordinada por Miguel Vicente (Universidad de Valladolid) y celebrada en el
marco del Congreso de la Asociación Española de Investigación de la Comunicación en 2011. Los or -
ga nizadores y los ponentes tuvimos ocasión de comprobar cómo los asuntos de los que tratamos esta-

E

Introduction
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Presentación

ban siendo objeto de análisis y, sobre
todo, despertaban un interés clarísimo
por parte de los propios investigadores
en Comunicación. Y los temas de los
que tratamos no eran otros que el perfil
de producción científica en el área, los
patrones de colaboración científica y de
citación, la internacionalidad de la
investigación, las metodologías emplea-
das en los trabajos de investigación, el
rol de las revistas en la comunicación
científica o la opinión de los expertos
sobre las revistas científicas españolas.

El objetivo de los estudios sobre la
ciencia y sus disciplinas no es meramen-
te descriptivo, aunque esta labor no sea
des preciable ni innecesaria. Saber qué
tipo de colaboración científica se da
entre investigadores, cómo y qué tipo de
documentos se citan en una disciplina, o
cómo cambian estos patrones a lo largo
del tiempo: identificar cómo ha evolu-
cionado el impacto de las principales
revistas en las bases de datos (tanto en
las clásicas como en las nuevas), o ana-
lizar la emergencia de nuevos temas o
tecnologías son algunos de los resulta-
dos de estos estudios, que trascienden el
simple diagnóstico; permiten observar críticamente la disciplina, compararla o relacionarla con otras, e
identificar las características intrínsecas de su investigación. Se han estudiado igualmente las dinámicas de
investigación y las interacciones entre la investigación y las redes sociales en el campo. Disponemos de
conocimiento nuevo sobre las relaciones entre la Comunicación y disciplinas afines como la Educación o
sobre la emergencia de nuevos conceptos y/o temas de investigación. También se aportan datos para
saber si se está respondiendo adecuadamente a los requerimientos de la política científica, para identificar
a qué nivel está la investigación en un país con respecto a otros o para determinar la relevancia que tienen
los distintos canales de comunicación. En el terreno de la evaluación científica, esto es particularmente
importante puesto que el conocimiento de la disciplina debería permitir el establecimiento de unos crite-
rios de evaluación adecuados con el objeto de que la comunidad científica tenga datos y evidencias para
defender un modelo adecuado para su disciplina. Pero, además, los gestores de política científica pueden
encontrar en esos análisis una fuente de información muy útil para saber si las inversiones en el área –en
recursos humanos y económicos– aportan los resultados esperados, si la disciplina es competitiva a nivel
internacional o si está siendo capaz de responder a problemas que necesitan ser resueltos. Este último
aspecto resulta particularmente importante y, sin embargo, a veces queda en la sombra. Se espera un
retorno de las inversiones en investigación. En la medida en que la sociedad sea beneficiaria directa o indi-

Introduction
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recta de los resultados de investigación, se habrán alcanzado los objetivos de la investigación. Pero, ade-
más, la percepción que tiene la sociedad sobre la ciencia y los científicos mejorará, lo que redundaría en
un mayor apoyo en las partidas presupuestarias para la investigación.

Este es el marco general en el que se inscriben los tres primeros artículos de este número. Los tra-
bajos de Fernández-Quijada y Masip, De Filippo y Escribà y Cortiñas permiten obtener una visión deta-
llada de cómo es la investigación española en Comunicación, en términos de producción, colaboración
científica, internacionalidad y visibilidad. Todas estas variables muestran una evolución de signo positivo
de acuerdo con el retrato que definen estos autores, que concuerda por otra parte con la muestra el con-
junto de las Ciencias Sociales. Se observa una cierta evolución reactiva –ante los procesos de evalua-
ción– pero también algunos puntos débiles que la comunidad científica afronta y que serán difícilmente
superables sin una firme y realista política de apoyo a la investigación y a la internacionalización de la
actividad científica. Asimismo, en estos trabajos vuelve a sobresalir el claro protagonismo de la revista
científica como elemento clave en la evaluación de la investigación y la influencia que determinadas
fuentes de información tienen en la política de publicación y en el quehacer de los investigadores.
Adoptando una postura crítica respecto de estos hábitos, cabe preguntarse si el Open Access, los busca-
dores académicos y las prácticas abusivas de algunos grupos editoriales (véase en este sentido la iniciativa
«The Cost of Knowledge») no están ya haciendo mella en el oligopolio de Web of Knowledge y de
Scopus, y despertando el interés de autores y evaluadores por canales alternativos de comunicación y
por herramientas de indicadores más abiertas que las mencionadas. Por cierto, son todos asuntos que se
abordan en algunos de los trabajos que componen este número monográfico. 

El cuarto artículo de este número, firmado por Delgado y Repiso, introduce el estudio de la herra-
mienta abierta Google Scholar Metrics como alternativa a la medición de la actividad científica y de su
impacto, poniéndola en relación con WoS y Scopus. Sin duda, este artículo representa un signo de la
apertura y la renovación tanto en las medidas de impacto como en los tipos de publicaciones que se
generan en investigación y que pueden y deben ser evaluados. Por otro lado, el artículo de Torres,
Cabezas y Jiménez sobre Altmetrics también abre el camino hacia otro tipo de indicadores, al margen
de los bibliométricos más tradicionales, si bien se aprecia que las nuevas métricas propuestas (que, como
en el caso anterior, surgen a la luz de las nuevas posibilidades que ofrece la Red) son todavía una alter-
nativa no consolidada en el ámbito de la Comunicación.

Casanueva y Caro proponen un análisis de la red social que, de facto, se establece en los tribunales
que juzgan las tesis doctorales, destacando el valor de estas interacciones frente a las menos frecuentes
o inexistentes que se dan en el ámbito de la publicación científica. Plantean así una perspectiva intere-
sante sobre otra dimensión de la actividad científica, pocas veces considerada.

Un último grupo de artículos son los que se han decantado por aproximaciones temáticas: entre ellos
se encuentra el trabajo de Vázquez sobre la aparición de nuevos formatos de divulgación de la investi-
gación, concretamente en este caso el videoartículo y, también, el de Ana Milojevć, Jelena Kleut y Danka
Ninković sobre la emergencia del concepto de interactividad como tema de investigación. Finalmente,
Marián Navarro y Marta Martín abordan un tema que empieza a ser un clásico: mujer y publicidad y su
abordaje desde los distintos medios, cuyas propias características técnicas parecen determinar en cierta
medida la atención que se presta a este aspecto de la comunicación. 

Otro artículo novedoso por su planteamiento en esta perspectiva de estudios de índole temática y
por el objeto de estudio es que el presentan Mañana y Sierra, que analizan la relación entre Comu -
nicación y Educación a partir del intercambio de citas que se produce en sus revistas. En cierto modo,
se pretende medir el grado de relación o de aislamiento de una disciplina con otras teóricamente cerca-
nas. El método empleado es una muestra de que los indicadores bibliométricos son algo más que el fac-
tor de impacto, y que tienen aplicaciones muy interesantes, poco exploradas y menos publicitadas.

Los análisis temáticos son forzosamente parciales y seguramente en este número monográfico sobre
agujeros negros queda finalmente un agujero negro sin iluminar respecto a cuáles son los temas más
abordados y cuáles las metodologías más empleadas en el campo de la Comunicación y si se percibe o
no un «endurecimiento» de las mismas. Aunque, sin duda, esta asignatura pendiente podría ser objeto
por sí sola de un nuevo monográfico. 

Independientemente de cuál sea la especialidad, cuales los recursos metodológicos de cada investi-
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13gador, o incluso su grado de éxito, todos desarrollamos nuestra actividad en un mismo «ecosistema» en

el que investigamos, conseguimos financiación (o lo intentamos), producimos, citamos y somos citados,
colaboramos con otros autores, participamos en la gestión de revistas, somos evaluados, a veces evalua-
dores, por y de revistas y agencias. Compartimos ese ecosistema con el resto de investigadores y debe
ser una preocupación compartida conocer el modo en que viven y se desarrollan nuestras disciplinas.
Sin duda, esto nos hará más conscientes de nuestras posibilidades y limitaciones y, en suma, mejores
científicos.

Confiamos en que esta selección de artículos muestre una parte de ese ecosistema y sea de lectura
útil, agradable y constructiva para todos los lectores de «Comunicar».
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RESUMEN
Este artículo analiza la evolución de la investigación española en comunicación publicada en forma de artículos cien-
tíficos entre 1980 y 2010. Cuantifica este volumen de producción con dos muestras de revistas, una del ámbito
nacional que aporta datos originales e inéditos hasta ahora y otra internacional a partir de Web of Science. En total,
se analizan más de 6.000 artículos, estudiando las pautas de colaboración en la autoría y las de internacionalidad.
Para las primeras, mediante el peso de la autoría múltiple y la evolución de los índices de coautoría. Para las segun-
das, mediante el peso de los autores españoles en las revistas internacionales, el volumen de colaboraciones inter-
nacionales y el idioma empleado en las revistas españolas. Los datos obtenidos muestran un proceso de crecimiento
y madurez de la comunicación como disciplina científica que al final del período analizado se debate entre las ten-
dencias crecientes a la colaboración y la internacionalización y los patrones más tradicionales de comunicación cien-
tífica. A lo largo del período, el crecimiento de las facultades de comunicación y del número de revistas ha retroali-
mentado el propio incremento en el número de artículos. No obstante, otros elementos como la evaluación científica
también han impulsado la internacionalización de los autores. Así, el artículo ofrece una primera imagen de la evo-
lución de la disciplina en España. 

ABSTRACT
This paper analyses the evolution of Spanish communication research published as scientific articles between 1980
and 2010. It quantifies the volume of this production with two different samples: the first sample includes national
journals and offers original and unprecedented data; the second one includes international journals, defined as those
indexed by the Web of Science. As a whole, more than 6,000 articles were analysed. Additionally, the collaboration
patterns in authorship and internationality were also studied. On the one hand, collaboration was measured through
indicators of multiple authorship and the evolution of co-authorship indexes. On the other hand, internationality was
measured through the share of Spanish authors in international journals, the weight of international collaborations
and the language used in national journals. Data obtained illustrate a growth and maturity process of communication
as a scientific discipline: at the end of the period analysed, a tension between growing collaboration and internatio-
nalization and traditional publication patterns was found. Through the period studied, the birth of new faculties with
communication studies and the growing number of journals have feed the own growth of the number of articles.
However, other elements such as scientific assessment have also played a role in the internationalization of authors.
As a whole, this article offers a first image of the evolution of communication as an academic discipline in Spain.
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1. Introducción
La comunicación como disciplina científica es cier-

tamente joven. En España, por ejemplo, apenas hace
cuatro décadas que se inauguraron las primeras facul-
tades de comunicación. De ahí que carezcamos de es -
tudios longitudinales sólidos sobre su evolución, una
situación agravada por las limitaciones estadísticas ofi-
ciales. Hasta ahora, pues, la construcción de la historia
de esta disciplina se ha basado en ensayos teóricos
(Martínez-Nicolás, 2006, 2008).

El objetivo del presente artículo es contribuir a re -
ducir esta laguna en nuestro conocimiento de la propia
disciplina analizando la evolución de los artículos cien-
tíficos españoles en comunicación. A partir de este ob -
jetivo se plantean cuatro preguntas de investigación: 

• PI-1: ¿Cuál es el volumen de producción de artí-
culos científicos de los investigadores españoles en
comunicación? Para responder a esta pregunta, se
cuantificó el número de publicaciones en las que par-
ticiparon autores adscritos a instituciones españolas a
nivel nacional e internacional desde el primer artículo
científico publicado. Aunque los resultados de la inves-
tigación científica se publican y difunden de formas va -
riadas, las revistas se han convertido en elementos
centrales de esta comunicación y así son valoradas por
las distintas agencias universitarias de evaluación. Ade -
más, a nivel internacional existe disponibilidad de da -
tos de carácter longitudinal a través de bases de datos
como Web of Science (WoS), la más empleada en
estudios bibliométricos y que cuenta con una categoría
«Communication» dentro de su Social Sciences Cita -
tion Index (SSCI). Otra parte de la producción en co -
municación puede encontrarse en la categoría «Film,
Radio, Television» del Arts & Humanities Cita tion In -
dex (AHCI).

• PI-2: ¿Cómo y en qué medida varía el nivel de
colaboración entre autores en la investigación españo-
la en comunicación? Con esta pregunta se intenta
medir el nivel de colaboración entre los autores espa-
ñoles para establecer el peso de esta coautoría en el
conjunto de la producción, así como su evolución tem-
poral. 

La razón es que la investigación bibliométrica pre-
via pone de manifiesto que la autoría múltiple tiende a
incrementar el impacto de la investigación y, por tanto,
se convierte en sinónimo de madurez (Fran ceschet &
Constantini, 2010; Katz & Hicks, 1997; Persson,
Glän zel & Danell, 2004; The Royal Society, 2011).
En el caso español, sabemos que en un período re -
ciente (2007-10) se ha producido un crecimiento im -
portante de la colaboración en el núcleo de revistas
centrales de la disciplina (Fernández-Quijada, 2011a)

pero desconocemos si es aplicable a otras revistas ni su
extensión a lo largo del período aquí estudiado.

• PI-3: ¿Cómo y en qué medida se internacionali-
za la investigación española en comunicación? Los es -
tudios bibliométricos relacionan la internacionalización
con un mayor impacto de la investigación (Elsevier,
2011; Katz & Hicks, 1997), de ahí que el ca rácter in -
ternacional de la investigación sea considerado algo
positivo. Específicamente en comunicación, la interna-
cionalización se ha aplicado también al estudio de las
revistas. Así, Lauf (2005) analizó las revistas del ámbi-
to y trazó una división entre revistas orientadas al ám -
bito nacional y al internacional a partir de dos factores:
una declaración explícita de internacionalidad y un
elevado factor de impacto. Para el caso específico de
las revistas españolas, Fernández-Quijada (2011b) de -
terminó que su internacionalidad era limitada en cuan-
to a la atracción de autores foráneos y a la publicación
de textos en otras lenguas, mientras que sí se reflejaba
en la utilización de referencias bibliográficas. En todo
caso, la tendencia a la internacionalización de la inves-
tigación muestra las tensiones entre lo local y lo global
y plantea cuál es el rol de las revistas nacionales
(Schön bach & Lauf, 2006).

A partir del resultado obtenido en las tres primeras
preguntas de investigación, se plantea una última cues-
tión con dos variantes:

• PI-4a: ¿Qué factores explican la variación de la
producción de artículos científicos de los investigado-
res españoles en comunicación? PI-4b: ¿Qué factores
explican la variación de las colaboraciones y de la
internacionalización de la investigación española en
comunicación? La ciencia, como sistema social, viene
determinada por una serie de factores internos y exter-
nos que influyen en el comportamiento productivo de
los autores. 

Partiendo de esta premisa y de la literatura existen-
te, en esta investigación se analizan factores que pu -
dieran explicar el crecimiento y la internacionalización
de la investigación en comunicación. Así, Önder, Sev -
kli, Altinok y Tavukçuoğlu (2008) detectaron que la
creciente internacionalización de la investigación tur ca
respondía al modelo de promoción académica, el
aumento de los fondos destinados a investigación y un
objetivo explícito de internacionalización entendido en
el sentido occidental (léase anglosajón). En el caso
español, el incremento en productividad se explica por
las crecientes redes científicas internacionales en las
que se integran los científicos, la disponibilidad de
nuevos recursos humanos y económicos y una nueva
cultura de evaluación (Jiménez, Moya & Delgado,
2003).
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132. Material y método

La voluntad longitudinal del presente estudio se
manifiesta en el período de análisis elegido, que va de
1980 a 2010. El año de inicio se eligió porque en
1980 se edita el primer número de la que es la primera
revista académica de comunicación todavía viva edita-
da en España, «Anàlisi». Finalizar el análisis en 2010
permite trazar su evolución a lo largo de tres décadas
completas, un período que se corresponde con el
asentamiento de los estudios de esta disciplina en
España: en 1980 existían solo tres universidades que
ofrecieran estudios de comuni-
cación pero es en esa década
cuando empieza su rápida
eclosión en múltiples universi-
dades, lo que lleva a que en
2010 las carreras de comuni-
cación se pudieran es tudiar en
50 centros de todo el país. La
creación de estructuras docen-
tes requiere de la contratación
de personal, de dicado por ley
en España tanto a labores de
docencia como de investiga-
ción. La promoción aca  démica
de este personal depende en
gran medida de su labor inves-
tigadora y, dentro de ésta, de
la publicación en revistas cien-
tíficas. De ahí también la rele-
vancia del objeto de estudio
elegido.

Para las revistas editadas
en España se tomaron aquellas
que aparecían en DICE, la
base de datos bibliográfica na -
cional más extensa. Ade más,
DICE es usada por diferentes
agencias de evaluación universitaria para determinar la
calidad formal de las revistas nacionales. En esta base,
el total de revistas indizadas en las áreas de conoci-
miento de Periodismo y de Comunicación Au diovisual
y Publicidad, las dos en que se divide la disciplina de
comunicación, ascendía a 45 en fecha 1 de enero de
2013. Para este trabajo se descartaron «Ad comunica»
y «Revista de comunicación y salud», ya que empeza-
ron a publicarse en 2011, con posterioridad al período
estudiado. El estudio, por tanto, se ciñó a 43 publica-
ciones1. Estas revistas publicaron 9.240 artículos du -
rante el período de análisis, de los que 5.783 estaban
firmados al menos por un autor vinculado a una insti-
tución española. Los autores foráneos firmaron 1.907

artículos, mientras que en 1.624 casos no había indi-
caciones sobre autoría o eran insuficientes para ser
asignada a un país concreto. Esta falta de datos se con-
centra proporcionalmente en el inicio del período ana-
lizado, por lo que los resultados para éste son limita-
dos. Las ediciones electrónicas y en papel se asimila-
ron como una misma publicación a pesar de que con-
taran con ISSN propio. A los números de revistas
correspondientes a meses entre dos años se les asignó
el primero de los años. A partir de la estructura general
de los artículos, se seleccionaron únicamente aquellos

que mínimamente pudieran ser considerados científi-
cos, excluyendo textos que no cumplían esta premisa,
como entrevistas, manifiestos o guiones, además de
reseñas y editoriales o presentaciones de números o
secciones especiales. Una vez hecha la selección de
artículos, se procedió a su vaciado a partir de los textos
originales en una base de datos creada ad hoc, con
variables descriptivas referidas a año de publicación,
número de la revista, título, idioma, número de auto-
res, afiliación institucional y país de origen.

La selección de artículos en revistas internaciona-
les se realizó a partir de aquellas incluidas en las cate-
gorías «Communication» del SSCI y «Film, Radio, Te -
levision» del AHCI; incluían un total 296 artículos con

El incremento en el número de publicaciones y la propia
aceleración de este crecimiento en los últimos años, 
parecería indicar que la disciplina aún no ha al canzado su
madurez. No obstante, otros signos como el aumento del
índice de coautoría o la incipiente in ternacionalización en
sus distintas vertientes sí que apuntan hacia un cambio 
cualitativo acorde con los patrones internacionalmente 
aceptados de maduración de las disciplinas científicas. 
Estas evidencias contrapuestas podrían indicar un momento
de cambio dentro de la disciplina, con una división entre 
autores que apuestan por la colaboración y la internacio-
nalización y los que todavía siguen con los patrones 
tradicionales de publicación.
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al menos un firmante afiliado a una institución españo-
la. De esta lista se excluyeron las revistas españolas
que durante este período han formado parte de estos
índices («Cír culo de lingüística
apli cada a la co municación», «Co -
mu nicar», «Co mu   nicación y so -
ciedad», «Estudios sobre el Men -
saje Perio dís tico», «His  toria y Co -
mu nicación Social» y «L’Ata lan -
te»), al es tar ya in cluidas en la
muestra de revistas nacionales, y
tener unos patrones de publica-
ción más definidos por la naciona-
lidad que por la pertenencia a
WoS. Así, el tipo de autoría, el
número de autores por artículo, la
afiliación institucional de estos, el
número de referencias por artículo
y las revistas citadas muestran un
alto grado de coincidencia con el
resto de revistas españolas, aleján-
dose de los patrones de las re vistas
anglosajonas del WoS (Fer nán -
dez-Quija da, Masip & Ber gillos,
2013). Ade más, históricamente han compartido un
mis mo contexto como agentes de la disciplina en el
país. En este caso, la recuperación de los artículos se
hizo de forma automática con las opciones de expor-
tación de Web of Science, normalizándose la base de
datos con los mismos parámetros que la base de artí-
culos nacionales.

Para el análisis de la producción científica se apli-
caron tres indicadores distintos. Un primer indicador
analiza la evolución de los trabajos publicados en re -
vistas internacionales. Un segundo indicador es la me -
dición de las colaboraciones de investigadores es pa -
ñoles con autores de instituciones de otros países, tanto
para los artículos publicados en revistas nacionales
como internacionales. El tercer indicador se refiere al
idioma empleado en las revistas nacionales. El trabajo
de González, Valderrama y Aleixandre (2012) presen-
ta un análisis similar al propuesto en este trabajo, apli-
cado en este caso a la investigación española en ciencia
y tecnología. Para ello utiliza el mismo tipo de indicado-
res que aquí se proponen, como la participación en las
publicaciones científicas recogidas por las principales
bases de datos internacionales y el análisis de los traba-
jos firmados en colaboración con otros países.

3. Análisis y resultados
Los resultados se presentan en los grandes bloques

a los que se refieren las tres primeras preguntas de

investigación: en primer término, el volumen de pro-
ducción y su autoría; en segundo, los datos relativos a
la colaboración; y finalmente, la internacionalización.

3.1. Producción
El volumen de producción española en comunica-

ción publicado en revistas nacionales sufre un progre-
sivo incremento entre 1980 y 2010 (figura 1). En los
primeros años las cifras son muy bajas, tanto por ser un
período de pocas publicaciones como por no ser habi-
tual la identificación institucional de los autores de los
textos. Después, el aumento es progresivo aunque se
dan saltos importantes en años concretos como 1998,
2000, 2005 o los tres últimos. El último lustro resulta
especialmente significativo, ya que desde 2005 el in -
cremento es constante, incluso acelerándose a partir
de 2008. Por ejemplo, tan solo en cuatro años, de
2004 a 2008, la producción prácticamente se dobla. Y
en 2010, último año analizado, los datos equivalen a
una décima parte de la producción total acumulada en
las tres décadas analizadas.

En el ámbito internacional, durante el período
analizado los investigadores españoles publicaron un
total de 296 artículos en las revistas indizadas en SSCI
y AHCI. De ellos, 274 se enmarcan en la sección
«Communication» del SSCI y 23 en la «Film, Radio,
Television» de AHCI (un artículo aparece en ambas
categorías). La primera presencia española en esas
bases de datos no se produce hasta 1985. A partir de
ese momento la aparición española es permanente
(excepto en 1990), aunque con cifras meramente tes-
timoniales. Esta tendencia se ve alterada de manera
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Figura 1. Número de artículos de autores españoles en revistas de comunicación (1980-2010).
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drástica a partir del último lustro (2006-2010), que
concentra hasta casi el 60% de la producción española
y culmina una evolución al alza iniciada ya en los pri-
meros años de los dos mil.

Aunque la incorporación de nuevos títulos en la
categoría «Communication» podría explicar este incre-
mento, el análisis de las cifras permite descartar tal
efecto. El aumento de la producción española se ace-
lera por encima del promedio a partir de 2005, inten-
sificándose su desarrollo y su peso internacional.

3.2. Autoría
Un aspecto de la autoría que también nos indica

su evolución es el índice de coautoría, es decir, el
número medio de autores que firman cada artículo. El
índice de coautoría a lo largo del período analizado si -
gue también una evolución al alza en los artículos pu -
blicados en revistas españolas, desde 1,00 en los pri-
meros años hasta el 1,46 alcanzado en 2010, su punto
más alto. La anomalía del año 1985, con un índice de
1,27 que solo se supera a partir de 2008, se debe a la
poca disponibilidad de datos, ya que ese índice se deri-
va de una única revista. Los diversos altibajos del perí-
odo parecen quedar superados a partir de 2006, año
en que el crecimiento se convierte en constante.

Entre la muestra de revistas internacionales, el
índice de coautoría asciende a 2,76 y alcanza para
2010 el 3,23, más del doble que en el caso de las
revistas españolas. A lo largo de los años analizados no
se observan diferencias importantes, excepción hecha
de los años 2001 y 2003 que ofrecen índices de coau-
toría muy por encima de la media. Esta anomalía se
explica por la existencia de una producción todavía
escasa que coincide con trabajos firmados por múlti-

ples autores. En esos años se observan trabajos atribui-
dos a 26, 23 y 17 investigadores. En general, el au -
mento del volumen de artículos en los últimos años
ayuda a la estabilización de los datos y los hace más
fiables al no depender de fluctuaciones debido a artí-
culos concretos con alta colaboración.

En los artículos publicados en revistas españolas,
la autoría única es la forma predominante de firma
(figura 2). En el último lustro, sin embargo, se observa
una tímida alteración de la dinámica que ha marcado
el tipo de autoría en España durante más de 30 años,
alcanzando la autoría colectiva casi una tercera parte
del total de artículos.

En contraste, la autoría en colaboración es mayo-
ritaria entre las revistas internacionales durante la
mayor parte del período de análisis y crece de forma
constante desde los últimos años del siglo pasado, aun-
que el incremento es especialmente evidente a partir
de 2000 (figura 3). A lo largo de estas tres décadas
llega a un 63% del total de autorías. A pesar de la ele-
vada colaboración internacional, cabe destacar el dis-
tinto comportamiento de los autores según los ámbitos
de publicación. Entre las revistas internacionales, la
totalidad de los artículos aparecidos en las revistas de
la sección «Film, Radio, Television» del AHCI están
firmados por un único autor, con la excepción de un
trabajo difundido en una revista incluida también en la
categoría «Communication» del SSCI.

3.3. Internacionalización
La colaboración internacional en las revistas na -

cionales es un fenómeno propio de los últimos años
del período analizado. Tras un primer ejemplo en
1985, hay que esperar a 1994 para volver a encontrar-

lo y, posteriormente, hasta 1998,
año a partir del cual siempre se
halla presente y en aumento hasta
alcanzar la decena de colabora-
ciones en 2010, justo un año des-
pués del máximo de 11 de 2009.
A lo largo de tres décadas, se
detectan 66 colaboraciones entre
autores españoles y foráneos, ape-
nas un 1,1% del total de artículos
atribuidos a autores españoles.

La colaboración internacional
es habitual entre los autores espa-
ñoles que publican en las revistas
de WoS: supone más del 45% de
las contribuciones conjuntas. En
términos absolutos, las colabora-
ciones internacionales son escasasFigura 2. Evolución del tipo de autoría en las revistas españolas (%).
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y fluctuantes hasta el año 2005. A partir de entonces,
la tendencia es claramente alcista, especialmente evi-
dente en los dos últimos años. A pesar de esas cifras,
un análisis más detallado permite detectar que en tér-
minos relativos la colaboración internacional pierde
pe so. Si durante años la escasa presencia española en
las principales revistas de comunicación se producía
de la mano de investigadores extranjeros, en particular
anglosajones, a partir de los primeros dos mil su apari-
ción gana en autonomía, incrementándose porcentual-
mente el número de artículos de investigadores espa-
ñoles en colaboración con otros colegas del estado.

Lógicamente, esta colaboración internacional pri-
vilegia a unos países por encima de otros, con un total
de 20 países implicados para el caso de los artículos
publicados en revistas nacionales. Así, los datos mues-
tran una clara preferencia por la colaboración con paí-
ses de América Latina, que representan las dos terce-
ras partes de las colaboraciones. La lista está liderada
por Brasil, México, Perú y Argentina. En quinta posi-
ción aparecen los primeros países externos a este
ámbito geopolítico, USA y el Reino Unido. 

En conjunto, Europa representa apenas una sexta
parte del total de colaboraciones mientras que si se
agrupan los países anglosajones, la cifra llega a una
quin ta parte.

La colaboración internacional en revistas del WoS
se distribuye entre 39 países, si bien la mayoría de los
trabajos aparecen firmados con investigadores de USA
y el Reino Unido; entre ambos países protagonizan
más del 40% de la cooperación internacional. A mayor
distancia se encuentran Holanda, Italia e Irlanda, res-
pectivamente con diez, siete y cinco trabajos firmados
con investigadores españoles. El predominio de traba-

jos conjuntos con USA, Reino Uni -
do y Holanda se puede considerar
lógico atendiendo a que son los
paí ses que lideran la producción
mundial en comunicación. La es -
trecha relación con Irlanda e Italia
debe atribuirse a otros factores, co -
mo la participación puntual en pro-
yectos internacionales con presen-
cia de investigadores de esos paí-
ses.

Al contrario de lo que sucede
en las revistas nacionales, aquí la
colaboración con países latinoame-
ricanos es escasa. A lo largo de los
30 años analizados únicamente se

publicaron 13 trabajos conjuntos,
con 14 firmas distintas, que suponen

la implicación de investigadores de siete países: Brasil,
Argentina, Chile, Perú, México, Bolivia y Venezuela.
Estas cifras representan el 9,5% del total de la colabo-
ración internacional.

El último factor de internacionalización considera-
do fue el idioma. Muchas revistas españolas permiten
que los autores envíen sus textos en diferentes lenguas
románicas y casi todas ellas aceptan también el inglés.
Los datos, no obstante, muestran un predominio del
castellano, idioma en el que se escribió el 92,1% de los
artículos publicados por autores españoles. Las otras
lenguas oficiales del país suman otro 6,7%, casi en su
totalidad atribuible al catalán. Así, el conjunto de len-
guas oficiales españolas es utilizado en el 98,8% de los
textos publicados por los autores españoles en las
revistas del país. Del resto, un 1% corresponde al
inglés, un 0,1% al portugués y francés y, finalmente, el
italiano ni tan siquiera alcanza esa décima. El año con
mayor uso de lenguas extranjeras fue 2002, en que
supuso un 2,4% del total.

4. Discusión y conclusiones
Este artículo analiza la evolución de la investiga-

ción española en comunicación a lo largo de sus tres
décadas de consolidación como disciplina universita-
ria. El carácter longitudinal del trabajo permite detec-
tar cambios relevantes a lo largo del período que con-
firman el rápido camino hacia la mayoría de edad
como disciplina científica. 

En relación a la primera pregunta planteada, se
observa que el volumen de artículos publicados sufre
un incremento constante, especialmente significativo a
partir del traspaso de siglo. A pesar de que dicho
aumento se observa tanto en artículos publicados en

20

Figura 3. Evolución del tipo de autoría en las revistas internacionales (%).
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13revistas españolas como en internacionales, las dinámi-

cas son ligeramente distintas. En el caso de la produc-
ción en revistas españolas, el despegue se produce
especialmente a partir de 1998, y coincide con la pro-
liferación de nuevas revistas. En el caso de la produc-
ción en revistas internacionales, el incremento es igual-
mente evidente y, aunque algo más tardío, ha condu-
cido a situar a España entre los primeros países euro-
peos. En 2009, España ya era el cuarto país europeo
en volumen de producción (Masip, 2010; 2011a;
2011b), tan solo por detrás del Reino Unido, Holanda
y Alemania, avanzando cuatro posiciones respecto al
período 1994-2004 (Masip, 2005). Este salto se sitúa
a la par de otras áreas de la ciencia española (Gon -
zález, Valderrama & Aleixandre, 2012; Jiménez, Faba
& Moya, 2001), aunque las razones, como se discute
más adelante, varían.

La segunda pregunta de investigación perseguía
identificar las formas de autoría y de colaboración que
emplean los investigadores españoles. En este caso, las
dinámicas observadas son diametralmente distintas se -
gún la naturaleza de las revistas en las que se publica.
Así, mientras que en las revistas españolas predomina
la autoría única, con una media a lo largo de los 30
años de análisis que alcanza el 83%, cuando los inves-
tigadores españoles publican en revistas internaciona-
les tienden a hacerlo con otros colegas, alcanzando la
autoría múltiple el 63,2%. Este indicador se refuerza
con las cifras del índice de coautoría, que en el caso
de las revistas españolas es de 1,24, lejos del 2,76 de
las revistas internacionales. 

La internacionalización de la investigación españo-
la era el foco de la tercera pregunta de investigación.
De los tres indicadores analizados se desprenden, una
vez más, dinámicas bien diferencia-
das, confirmando investigaciones
previas (Fernández-Quijada, Ma -
sip & Bergillos, 2013). En las revis-
tas españolas, la internacionaliza-
ción es testimonial, 66 artículos en
colaboración con investigadores
extranjeros en tres décadas. Y aun-
que en los últimos años esta forma
de cooperación ha aumentado lige-
ramente (más del 50% se ha produ-
cido en el último lustro), las cifras
son todavía ínfimas. El predominio
absoluto del español como lengua
de uso habitual en las revistas na -
cionales explicaría también que la
escasa colaboración internacional
se realice con investigadores latino-

americanos. Estos datos contrastan con los ofrecidos
por los investigadores que publican en revistas del
WoS. La colaboración es la norma y la colaboración
internacional, casi tan abundante como la colabora-
ción entre investigadores españoles, supone el 45% de
las contribuciones conjuntas. También existen dife-
rencias so bre con quién se publica. La cooperación
con países anglosajones es habitual, siendo la que se
realiza con América Latina poco más que testimonial. 

La cuarta pregunta, con sus dos variantes, abre la
puerta a futuras investigaciones de carácter explicativo
que permitan llegar a análisis causales más profundos.
Los datos ofrecidos en este artículo merecen una dis-
cusión mayor que sobrepasaría los límites de este tra-
bajo. Con todo, ofrecemos algunos indicadores que
marcan posibles líneas de trabajo.

En primer lugar, hay una evidente correlación
entre el aumento de la investigación publicada en artí-
culos científicos y el aumento de la masa de investiga-
dores. Las primeras facultades de comunicación abrie-
ron sus puertas en los primeros años setenta. La Uni -
versidad Complutense de Madrid, la Universidad de
Navarra y la Universitat Autònoma de Barcelona co -
gieron el testigo de las antiguas Escuelas Oficiales, que
hasta entonces habían asumido la formación de perio-
distas, publicitarios y profesionales del sector audiovi-
sual. Desde entonces, el número de centros que im -
parten estudios de comunicación no ha hecho más
que crecer de forma constante (figura 4). De acuerdo
con los datos recogidos en el «Libro Blanco de los Tí -
tulos de Grado de Comunicación» (ANECA, 2005),
en 2003, año de redacción del informe, existían 40
facultades de comunicación, que proliferaron espe-
cialmente a partir de los años noventa. En la ac tua -
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Figura 4. Universidades que imparten al menos un grado de comunicación.
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Educación, Cultura y Deporte, hasta 50 universidades
españolas ofrecen al menos un grado del ámbito de las
ciencias de la comunicación.

Para poder satisfacer la creciente demanda, se ha
consolidado numéricamente una importante comuni-
dad de profesores que desarrollan una relevante acti-
vidad docente, pero también investigadora. Aunque
no existen datos públicos recientes y fiables, las cifras
que se desprenden del «Libro Blanco de los Títulos de
Grado de Comunicación» permiten afirmar que el nú -
mero de profesores supera ampliamente las 2.000 per-
sonas. Aunque sin lugar a dudas el aumento de la ma -
sa crítica incide en el aumento de producción, debe
tenerse en cuenta que la categoría que más ha crecido
en los últimos años es la de profesor asociado, que res-
ponde a un perfil de profesor a tiempo parcial en prin-
cipio sin obligaciones en investigación.

Otro factor relevante es la presencia de las propias
revistas científicas en las que se publican los artículos.
A lo largo del período nacen y mueren nuevas cabece-
ras. Desde la original «Anàlisi» en 1980, se observan
43 nacimientos y cinco defunciones. De todas mane-
ras, la irregularidad en la frecuencia de aparición es
bastante habitual, con «agujeros» de hasta 12 años en
algunos casos. Es por eso por lo que aquí se ha optado
por contabilizar las revistas vivas, entendiendo por
tales las que publicaron al menos un artículo en un año
determinado. Esa cifra permite tener una visión per-
manente a lo largo del período de las cabeceras dispo-
nibles para hacer pública la investigación en comuni-
cación (figura 5). En los primeros años, la disponibili-
dad de revistas es muy limitada y no es hasta los años
noventa que empieza un crecimiento más o menos

constante que, con algún altibajo, llega a su cénit pre-
cisamente en 2010, el último año de la serie, en el que
se pasa de 29 a 38 revistas.

El avance en la publicación científica ha sido nota-
ble durante el período analizado. Así, la primera apor-
tación de este trabajo es cuantificar la producción en
revistas científicas para la corta historia de la comuni-
cación como disciplina científica. El progreso también
se ha producido en el aspecto cualitativo, desarrollán-
dose un sentido propio de revista científica que no
existía al inicio del período, en el que revista académi-
ca y profesional se usaban como sinónimos (Caffarel,
Domínguez & Romano, 1989).

Por otro lado, este aumento importante del volu-
men de publicaciones lleva a algunos autores a califi-
carla despectivamente como «publicacionitis» –que
po   dríamos asimilar a la tradicional expresión inglesa de
«publish or perish»–, en un contexto académico que
premia la abundancia sobre la excelencia (Perceval &
Fornieles, 2008; Sabés & Perceval, 2009). De hecho,
el incremento en el número de publicaciones y la pro-
pia aceleración de este crecimiento en los últimos
años, parecería indicar que la disciplina aún no ha al -
canzado su madurez. No obstante, otros signos como
el aumento del índice de coautoría o la incipiente in -
ternacionalización en sus distintas vertientes sí que
apuntan hacia un cambio cualitativo acorde con los
patrones internacionalmente aceptados de madura-
ción de las disciplinas científicas. Estas evidencias con-
trapuestas podrían indicar un momento de cambio
dentro de la disciplina, con una división entre autores
que apuestan por la colaboración y la internacionaliza-
ción y los que todavía siguen con los patrones tradicio-
nales de publicación.

A partir de los ejemplos que
nos da la literatura sobre la materia
y algunos datos apuntados previa-
mente, parece evidente que hay
una retroalimentación entre el naci-
miento de nuevas facultades de
comunicación (y la ampliación de
los estudios ofertados dentro de
estas), con su masa crítica de inves-
tigadores, y la producción de estos;
los incentivos de promoción econó-
mica (sexenios de investigación),
académica (acreditaciones) y de
prestigio y reconocimiento también
se pueden apuntar tentativamente
como causas del incremento de la
producción. 

Así como en otras disciplinas se
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Figura 5. Revistas nacionales de comunicación vivas.



ha apuntado el impacto de los incentivos económicos
en este aumento de producción (Jiménez, Moya &
Del gado, 2003), este «efecto CNEAI» no parece darse
en comunicación al menos en los primeros años de su
puesta en marcha (1989), ya que no se observa nin-
gún aumento significativo de producción en los años
posteriores. No obstante, sí coincide en el tiempo el
crecimiento im portante de la producción y de la inter-
nacionalización de la investigación española en comu-
nicación con la puesta en marcha de la agencia de
evaluación nacional, ANECA. Esta se crea en 2002 y
determina criterios de evaluación más precisos que
privilegian la publicación en revistas científicas frente a
las monografías, un tipo de publicación muy habitual
en la disciplina. La publicación e interiorización de es -
tos criterios y la consiguiente necesidad de homologar
la producción científica a aquella convencionalmente
aceptada por las instituciones evaluadoras habría
hecho decantar el tipo de producción hacia los artícu-
los, en lo que se ha denominado «efecto ANE CA»
(So riano, 2008). Acep tando esta premisa, a nuestro
entender los datos muestran que este efecto se produ-
ciría en dos etapas: primero, un crecimiento del volu-
men de publicación en revistas nacionales –y la consi-
guiente aparición de nuevos títulos en los que publi-
car–; segundo, un crecimiento del volumen de publi-
cación en revistas internacionales, otro criterio usual-
mente considerado de calidad y aplicado en las eva-
luaciones de profesorado.

Respecto a otras disciplinas, esta internacionaliza-
ción es todavía limitada, aunque España sale bien si -
tuada en el contexto europeo. Mantener esta posición
exigirá posicionarse en proyectos de ámbito europeo,
muy escasos en la actualidad, e internacionalizar los
resultados de los proyectos nacionales, que sí que han
sufrido un incremento en los últimos años que hasta
ahora ha parecido reflejarse únicamente en las publi-
caciones nacionales.

Notas
1 Algunos números no pudieron ser localizados en versión electró-
nica ni en papel y han quedado fuera de la muestra. Con cre ta -
mente, no se han contabilizado los números 7 de «Revista de Cien -
cias de la Información», 35 de «Revista Latina de Comunicación
Social» (2000), 0 a 3 de «Revista Universitaria de Publicidad y Re la -
ciones Públicas» (1990-93) y 47 de «Telos» (1996). Igual men te,
han quedado fuera los números extra publicados sin la numeración
correlativa. El número de artículos analizados por revista puede
con sultarse en el documento anexo.

Agradecimientos
Los autores agradecen a Ignacio Bergillos e Iván Bort la ayuda pres-
tada para el acceso y vaciado de algunas revistas.

Referencias
ANECA (2005). Libro Blanco Títulos de Grado de Comunicación.
Madrid: ANECA.
CAFFAREL, C., DOMÍNGUEZ, M. & ROMANO, V. (1989). El estado de
la investigación de comunicación en España (1978-1987). C.in.co,
3, 45-57.
DE-AGUILERA, M. (1998). La investigación sobre comunicación en
España: una visión panorámica. Comunicación y Cultura, 4, 5-11.
(DOI: 10.1174/113839598322025919)
ELSEVIER (Ed.) (2011). International Comparative Performance of
the UK Research Base 2011. [London]: Department of Business,
Innovation and Skills (hwww.bis.gov.uk/assets/biscore/ science/ do -
cs/ i/ 11-p123-international-comparative-performance-uk-research-
base-2011.pdf) (17-01-2013).
FERNÁNDEZ-QUIJADA, D. (2011a). De los investigadores a las redes:
una aproximación tipológica a la autoría en las revistas españolas de
comunicación. In J.L. PIÑUEL, C. LOZANO & A. GARCÍA (Eds.), In -
vestigar la comunicación en España (pp. 633-648). Madrid: Uni -
versidad Rey Juan Carlos/Asociación Española de Investigación de
la Comunicación [CD-ROM].
FERNÁNDEZ-QUIJADA, D. (2011b). Appraising Internationality in
Spanish Communication Journals. Journal of Scholarly Publishing,
43, 1, 90-109. (DOI:10.3138/jsp.43.1.90).
FERNÁNDEZ-QUIJADA, D., MASIP, P. & BERGILLOS, I. (2013). El precio
de la internacionalidad: la dualidad en los patrones de publicación de
los investigadores españoles en comunicación. Revista Es pañola de
Documentación Científica, 36, 2. (DOI:10.3989/redc. 2013.2.936).
FRANCESCHET, M. & CONSTANTINI, A. (2010). The Effect of Scholar
Collaboration on Impact and Quality of Academic Papers. Journal
of Informetrics, 4, 4, 540-553. (DOI:10.1016/j.joi.2010.06.003).
GONZÁLEZ, G., VALDERRAMA, J.C. & ALEIXANDRE, R. (2012). Aná lisis
del proceso de internacionalización de la investigación española en
ciencia y tecnología (1980-2007). Revista Española de Docu men -
tación Científica, 35, 1, 94-118. (DOI:10.3989/ redc. 20 12. 1.847).
JIMÉNEZ, E., FABA, C. & MOYA, F. (2001). El destino de las revistas
científicas nacionales. El caso español a través de una muestra
(1950-1990). Revista Española de Documentación Científica, 24,
2, 147-161. (DOI:10.3989/redc.2001.v24.i2.47).
JIMÉNEZ, E., MOYA, F. & DELGADO, E. (2003). The Evolution of
Re earch Activity in Spain. The Impact of National Commission for
the Evaluation of Research Activity (CNEAI). Research Policy, 32,
1, 123-142. (DOI: 10.1016/S0048-7333(02)00008-2).
KATZ, J.S. & HICKS, D. (1997). How Much is a Collaboration
Worth? A Calibrated Bibliometric Model. Scientometrics, 40, 3,
541-554. (DOI: 10.1007/BF02459299).
LAUF, E. (2005). National Diversity of Major International Journals
in the Field of Communication. Journal of Communication, 55, 1,
139-151. (DOI: 10.1111/j.1460-2466.2005.tb02663.x).
MARTÍNEZ-NICOLÁS, M. (2006). Masa (en situación) crítica. La in -
vestigación sobre periodismo en España: comunidad científica e
intereses de conocimiento. Anàlisi, 33, 135-170.
MARTÍNEZ-NICOLÁS, M. (2008). La investigación sobre comunica-
ción en España. Evolución histórica y retos actuales. En: M. MAR -
TÍNEZ-NICOLÁS (Coord.), Para investigar la comunicación. Pro -
puestas teórico-metodológicas (pp. 13-52). Madrid: Tecnos.
MASIP, P. (2005). European Research in Communication during the
Years 1994-2004: A Bibliometric Approach. First European Com -
munication Conference. Amsterdam (Holanda): European Com -
mu   nication Research and Education Association [CD-ROM].
MASIP, P. (2010). Mapping Communication Research in Europe
(1994-2009). Third European Communication Conference. Ham -

23

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 15-24

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13



burgo (Alemania): European Communication Research and Edu -
cation Association.
MASIP, P. (2011a). Efecto ANECA: producción española en comu-
nicación en el Social Science Citation Index. Anuario ThinkEPI, 5,
206-210.
MASIP, P. (2011b). Los efectos del efecto ANECA: análisis de la
producción Española en comunicación en el Social Science Citation
Index (1999-2009). In J.L. PIÑUEL, C. LOZANO & A. GARCÍA (Eds.),
Investigar la comunicación en España (pp. 649-663). Fuen labrada:
Universidad Rey Juan Carlos/Asociación Española de Investigación
de la Comunicación [CD-ROM].
ÖNDER, Ç., SEVKLI, M. & AL. (2008). Institutional Change and Scien -
tific Research: A Preliminary Bibliometric Analysis of Insti tu tio nal
Influences on Turkey’s Recent Social Science Publica tions. Scien -
tometrics, 76, 3, 543-560. (DOI: 10.1007/s11192-007-1878-6).
PERCEVAL, J.M. & FORNIELES, J. (2008). Confucio contra Sócrates:
la perversa relación entre la investigación y la acreditación. Anàlisi,
36, 213-224.

PERSSON, O., GLÄNZEL, W. & DANELL, R. (2004). Inflationary Bi -
blio metric Values: The Role of Scientific Collaboration and the
Need for Relative Indicators in Evaluative Studies. Scientometrics,
60, 3, 421-432. (DOI: 10.1023/B:SCIE.0000034384.35498.7d).
SABÉS, F. & PERCEVAL, J.M. (2009). Retos (y peligros) de las revistas
científicas de comunicación en la era digital. I Congreso In -
ternacional Latina de Comunicación Social. (www.revistalati-
nacs.org/09/Sociedad/actas/27sabes.pdf) (23-12-2012).
SCHÖNBACH, K. & LAUF, E. (2006). Are National Communication
Journals Still Necessary? A Case Study and some Suggestions.
Communications. The European Journal of Communication Re -
search, 31, 4, 447-454. (DOI: 10.1515/COMMUN.2006.028).
SORIANO, J. (2008). El efecto ANECA. Con  greso Internacional
Fundacional AE-IC (p. 1-18). Santiago de Compostela: Asociación
Española de Investigación de la Co mu ni cación [CD-ROM].
THE ROYAL SOCIETY (Ed.) (2011). Knowledge, Networks and Na -
tions. Global Scientific Collaboration in the 21st Century. London:
The Royal Society.

24

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293• Páginas 15-24

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13



l Daniela De-Filippo
Madrid (España)

La producción científica española 
en Comunicación en WOS. 

Las revistas indexadas en SSCI (2007-12)
Spanish Scientific Output in Communication Sciences in WOS. 

The Scientific Journals in SSCI (2007-12)

D O S S I E R

Comunicar, nº 41, v. XXI, 2013, Revista Científica de Educomunicación; ISSN: 1134-3478; páginas 25-34
www.revistacomunicar.com

RESUMEN
Aunque el campo de las Ciencias de la Comunicación en España ha tenido una organización más tardía que en
otros países de Europa y Estados Unidos, en los últimos años ha evidenciado un claro proceso de crecimiento. Una
forma de rastrear este proceso es a través del análisis de la producción científica, por lo que este trabajo se centra
en este aspecto. Utilizando métodos bibliométricos se estudian las revistas y los documentos publicados en la base
de datos internacional Social Science Citation Index (SSCI) de Thomson Reuters en la disciplina Communication.
Si bien el foco es el estudio de la producción española, los resultados se ponen en relación con la actividad interna-
cional en este campo. En cada caso se analizan con mayor detalle las tres revistas españolas incluidas en SSCI en
los últimos años: «Comunicar», «Comunicación y Sociedad» y «Estudios sobre el Mensaje Periodístico». Los resul-
tados obtenidos muestran un importante papel de España como editor de revistas sobre Comunicación (4º del
mundo) y como productor de artículos (6º del mundo) con una notable evolución –en términos cuantitativos– en los
últimos cinco años. La inclusión de las tres revistas españolas en la base de datos internacional ha sido una impor-
tante contribución a la visibilidad del país en esta disciplina, aunque aún es necesario promover la colaboración inter-
nacional para lograr un mayor impacto y apertura a la comunidad científica.

ABSTRACT
Although the field of Communication Sciences has been slower to organize in Spain than in other European coun-
tries and the United States, in recent years it has shown a clear tendency to growth. One way to trace this process
is by analyzing scientific production, and this paper focuses on this aspect. Using bibliometric methods, we analyze
scientific journals and papers indexed in Thomson Reuter’s international database, the Social Science Citation Index
(SSCI) for Communication. While the focus of the study is Spanish scientific output, the results are related to inter-
national activities in this field. The three Spanish journals included in SSCI in recent years: «Comunicar», «Co -
municación y Sociedad» and «Estudios sobre el Mensaje Periodístico» were studied in detail. The results show that
Spain plays an important role in Communcation journal publishing (4th in the world) and as a producer of scientific
papers (6th in the world), with a remarkable evolution, in quantitative terms, especially in the last five years. The
inclusion of these three Spanish journals in the international database has been an important contribution to the
country’s visibility in this field, but there is still a need to promote international collaboration to achieve greater impact
and openness in the scientific community.
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1. Introducción
En España es posible encontrar literatura sobre

comunicación desde finales del siglo XIX –con las pri-
meras obras que abordan el estudio de la prensa, la
opinión pública y el humor gráfico–, sin embargo, la
conformación del campo académico de la Comu ni ca -
ción ha sido más lenta que en Europa y Estados Uni -
dos (Jones, 1998). 

A pesar de la tardía organización de este campo en
España, se ha producido una notable evolución pasan-
do por etapas que van desde la emergencia, consolida-
ción hasta el desarrollo (Martínez-Nicolás, 2009). En
cada una de ellas se ha ido construyendo una masa crí-
tica de instituciones, profesionales e investigadores que
han dado un notable impulso a la institucionalización
del campo. Este proceso ha sido posible, no solo debi-
do a los cambios producidos en el sistema de comuni-
caciones y sus lógicas internas, sino especialmente, por
el rol cada vez más central que la comunicación juega
en el desarrollo de nuestros sistemas sociales (Mora -
gas, 1997). Parte de esta evolución y desarrollo es la
creación de revistas académicas y profesionales que
han servido como punto de encuentro para la discu-
sión de metodologías y como vía de difusión de los
resultados obtenidos.

Desde la aparición de las primeras publicaciones
sobre Comunicación y hasta la actualidad, pueden ras-
trearse más de 40 títulos nacionales con diferente pe -
riodicidad y continuidad. Esta multiplicidad de publi -
caciones refleja la intención de consolidación de un
campo en crecimiento constante que se evidencia tam-
bién en el creciente impulso por mejorar la calidad de
las publicaciones que han debido adaptarse a los exi-
gentes criterios de las agencias de evaluación. Lo grar
la incorporación de las revistas españolas a diferentes
bases de datos era uno de los principales retos, ya que
es un reconocimiento de la calidad de las publicacio-
nes y de la apertura a la comunidad internacional.

Muchos esfuerzos se han realizado para mejorar la
calidad de las revistas de Comunicación y entre ellos
es destacable la labor de los editores que han acome-
tido importantes cambios para adaptarse a las normas
internacionales de edición cien tífica. Asimismo, hay
que reconocer distintas iniciativas llevadas a cabo por
profesionales vinculados con el campo de la evalua-
ción que han diseñado y aplicado indicadores de cali-
dad a las publicaciones españolas para hacerlas valer
en los sistemas de evaluación (Giménez, 2011).

La incorporación de revistas españolas a las bases
de datos internacionales ha contribuido también a
definir las pu blicaciones de mayor calidad del campo.
Autores como Fernández-Quijada (2010) han utiliza-

do este criterio para identificar las revistas nucleares de
la disciplina en repertorios como DICE, Latindex e In-
RECS y es uno de los criterios de valoración positiva
en estudios sobre evaluación de revistas de Ciencias
Sociales y Huma nas como el proyecto REHS del
CSIC (Giménez & Alcaín, 2006), o en otras iniciativas
como MIAR a cargo de la Universidad de Barcelona,
o la plataforma In-RECS de la Universidad de Grana -
da.

Esta tendencia a la inclusión de revistas de Co -
municación en bases internacionales ha sido un proce-
so que en los últimos años ha afectado a todo el ámbi-
to de las ciencias sociales. En el caso de la base de da -
tos Social Science Citation Index se ha notado un
incremento considerable de revistas españolas: desde
1997 hasta 2007 hubo entre 2 y 8 revistas indexadas,
pasando a 16 en 2008 y llegando hasta 55 en 2011.
En los últimos años tres revistas de Comu ni cación han
sido indexadas: «Comunicar», «Comunica ción y So -
ciedad» y «Estudio sobre el Mensaje Perio dístico».

En este trabajo se describen y analizan las princi-
pales características de la producción en estas tres re -
vistas poniendo en contexto la producción de Es paña
con el ámbito internacional. Este estudio pretende
com plementar los resultados de diferentes autores que
han analizado el campo indagando sobre sus orígenes,
contenidos y temáticas (Cáceres & Cafarel, 1993; Jo -
nes, 2005; Martínez-Nicolás, 2009; Peres-Neto,
2010). 

Para ello se analiza el campo de la Comunicación
desde una perspectiva bibliométrica, aplicando distin-
tos indicadores que proporcionan información cuanti-
tativa. Otros estudios similares sobre el campo han
analizado los artículos publicados en revistas españolas
(Martínez-Nicolás, 2011), las tipologías de co-autoría
(Fernández-Quijada, 2011), las tesis producidas sobre
una temática específica (Repiso & al, 2011) o las ca -
racterísticas de las revistas españolas del campo (de
Pablos & al, 2012). Si bien existen algunos trabajos
previos aplicando técnicas bibliométricas para analizar,
por ejemplo, las características de la producción en las
revistas ISI de mayor impacto (Castillo & al., 2012), o
realizar estudios en profundidad sobre una revista con-
creta (Roca, 2012), la reciente inclusión de las tres
publicaciones españolas en JCR hace que no se hayan
realizado aún trabajos sobre ellas. 

2. Material y métodos
La fuente de información utilizada es la base de

da tos Web of Science de Thomson Reuters. A pesar
de las conocidas limitaciones que presenta en cuanto
al sesgo temático, idiomático y la infrarrepresentación



de revistas de países no anglófono (Gómez & Bordons,
1996), es uno de los referentes internacionales multi-
disciplinares más reconocidos. Asimismo, permite una
selección concisa de las revistas de una disciplina y
aporta información sobre el im -
pacto de los documentos así
como sobre la adscripción insti-
tucional de todos los autores de
los artículos.

Para la selección de docu-
mentos de Comuni ca ción se han
utilizado las bases de datos SSCI
y A&HCI que contienen docu-
mentos en revistas de so ciales y
humanidades desde 1956 y
1975 respectivamente. Uti li zan -
do la clasificación te má tica del
Journal Ci tation Report (JCR)
se recuperó información sobre
todas las revistas de la categoría
Com mu nication desde el año
1997 (primera edición on-line). Se han obtenido datos
sobre:

• Revistas de Comuni ca ción: número de revistas
por año, número de artículos por revista, citas recibi-
das, factor de impacto y país de edición. Para las revis-
tas españolas se ha incluido, además, toda la informa-
ción bibliográfica básica.

• Documentos sobre Comunicación: Se ha recu-
perado la producción científica en SSCI y A&HCI
realizando una búsqueda por categoría WoS (wc= -
communication). Los indicadores obtenidos fueron:
número de documentos por base de datos; evolución
de la producción; producción por países, instituciones,
revistas y disciplinas (para documentos en revistas mul-
ticlasificadas).

Sobre el total de documentos en Comunicación,
se identificó la producción de España (cu=SPAIN)
ob teniendo los mismos indicadores que para el total
del mundo a los que se suman: proporción del número

de documentos de España/mundo y número de auto-
res firmantes por año.

Se ha profundizado en el análisis de la producción
de las tres revistas españolas en JCR: «Comunicar»,
«Comunicación y Sociedad», «Estudios sobre el Men -
saje Periodístico».

3. Análisis y resultados
3.1. Revistas sobre Comunicación en JCR

Desde el año 1997 hasta 2011 (última edición dis -
ponible), el número de revistas del JCR incluidas en la
disciplina Communication ha ido en aumento así
como también el número de artículos por revista y de
citas por artículo. Este incremento ha tenido una
repercusión notable en el Factor de Impacto que tam-

bién se ha
triplicado
(tabla 1).

En la
figura 1 se
a p r e c i a
con mayor
precisión
que la ten-
d e n c i a
creciente
en el pro-
medio de
art ículos
por revis-
tas fue si -
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Figura 1. Evolución del número de artículos, citas y factor de impacto de las revistas de Comunicación.



milar al incremento en la citación de estos documen-
tos. Mientras el FI promedio de las revistas tuvo un
aumento gradual durante todo este período, los facto-
res de impacto máximos crecieron considerablemente
lo que indica que las revistas que encabezan la disci-
plina han ido cobrando gran visibilidad acrecentando
la brecha de citación con respecto a las restantes revis-
tas de la categoría.

Según el país de edición de las revistas, la amplia
mayoría son anglosajonas. Solo un 4% son españolas:
«Co municar», «Estudios sobre el Mensaje Periodís -
tico» y «Comunicación y Sociedad». A partir de 2008
el número de revistas ha tenido un incremento muy
no  torio y es en este período cuando ingresan en el
JCR las tres revistas españolas mencionadas.

3.1.1. Revistas españolas en Comunicación
Analizando las características de

las tres revistas españolas se advierte
que fueron creadas entre finales de los
ochenta y comienzos de los noventa y
todas con periodicidad semestral.
Desde 2010 «Co municación y So -
ciedad» tiene una periodicidad cuatri-
mestral. Dos de ellas pertenecen a uni-
versidades y otra a una asociación de
periodistas y docentes andaluces. Solo
la revista «Comunicar» se presenta co -
mo multilingüe, pu blicando documen-
tos en español e inglés. Des de 2010
presenta una edición bi lingüe español-
inglés, mien  tras que las otras dos publi-
can sus artículos principalmente en
español. 

La fecha de in -
greso a WoS también
ha sido similar para las
tres y es la revista «Co -
municar» la que ha lo -
grado un ma yor factor
de impacto en el últi-
mo año (2011) lo que
la posiciona en el ter-
cer cuartil de su disci-
plina (ta bla 2).

3.2. Documentos
sobre Comunicación
en Web of Science

Hasta 2012 se
han publicado 86.473
documentos recogi-

dos en la base de datos SSCI y un 7% incluidos tam-
bién en A&HCI. El incremento de publicaciones des -
de 1956 ha sido de un 400%. Si se observa la produc-
ción mundial se puede comprobar que hasta me diados
de los 70, el incremento ha sido leve, a partir de esa
fecha ha habido un aumento sostenido y a partir de
2006 se observa un crecimiento muy notorio.

Los documentos de Comunicación fueron elabo-
rados por 136 países con una notable concentración
en USA con más de la mitad de las publicaciones. Le
siguen Reino Unido, Australia y Canadá. En la figura
2 se presentan los 10 países con mayor producción, el
porcentaje que esta representa sobre el total del mun -
do y el porcentaje de revistas editadas en cada país.
Los países con mayor número de revistas editadas en
este campo son también los más productivos, aunque
las proporciones varían: USA produce un porcentaje
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Figura 2. Relación entre la proporción de revistas editadas y documentos 
publicados por país.



mayor de documentos que el de revistas que edita,
mientras que en Reino Unido las cifras de publicación
son muy escasas en relación al elevado número de re -
vistas. España y Alemania publican un porcentaje leve-
mente inferior del que cabría esperar si se mantuviera
la misma distribución entre el porcentaje de produc-
ción y el del número de revistas.

Al identificar las instituciones más productivas se
aprecia el dominio de las universidades estadouniden-
ses como Wisconsin, Illinois y Michigan.

A lo largo de todo el período se evidencian algunas
diferencias en el campo y para analizarlas en detalle se
han considerado tres etapas. La primera, desde 1956
hasta finales de los años 70 contó con casi 22.000 pu -
blicaciones y con una concentración de la producción
en USA (41%) seguida –con menos del 1%– por Ca -
nadá, Hungría y Reino Unido. La producción se distri-
buyó entre 22 revistas y hubo pu blicaciones de Co -
municación clasificadas también en otras 11 disciplinas
destacando las relacionadas con Tecno logía Foto grá -
fica; Telecomunica ciones; Ciencias Políticas y Sociales. 

En la segunda etapa, hasta 1995, se produjeron
casi 23.000 documentos con una presencia aún mayor
de USA (72%) pero aumentaron sus porcentajes paí-
ses como Reino Unido (3%) y Canadá (2%). La pro-
ducción se difundió en 49 revistas y seis de ellas con-
centraron la mitad de los documentos. Se detectaron
publicaciones multiclasificadas en otras 21 disciplinas
destacando Finanzas e Investigación en Edu  ca ción. 

Es notable el aumento de documentos en revistas
incluidas en Biblioteconomía y Documen ta ción que en
la etapa previa fueron escasos. En la tercera etapa,
hasta 2010, el crecimiento de la producción ha sido
notable con más de 39.000 publicaciones. El papel de
USA sigue siendo predominante (56%), pero otros paí-
ses como Reino Unido, Australia, Ca nadá y Holanda
han aumentado su participación con porcentajes de
entre un 3% a un 8%. 

España ha ingresado a este grupo con un 2% de la
producción mundial, especialmente en los últimos
años cuando se indexan tres revistas en JCR. En esta
etapa el número de revistas ha crecido considerable-
mente y las cinco primeras concentran el 20% de las
publicaciones. Ade más de Communication, hay 28
disciplinas en la que se publican trabajos afines, entre
las que destacan Fi nanza, Bilbioteconomía y Docu -
men tación, Cien cias Políticas y Sociología.

3.2.1. Documentos españoles sobre Comunicación
en Web of Science

Sobre el total de documentos publicados en revis-
tas de Comunicación incluidas en la Web of Science

se han identificado aquellos firmados por autores con
centro de adscripción español. Se detectaron 912 do -
cumentos entre 1966 y 2012. El porcentaje con res-
pecto al mundo ha ido en aumento representando en
los últimos cinco años el 80% de la producción de
todos los años. El número de autores por documento
también creció, con una media de 2,37 autores/doc. Si
bien hay 1 documento con 128 autores, la distribución
mayoritaria es uno o dos por documentos siendo estas
cifras las que se muestran en un 73% de los documen-
tos (tabla 3).

La producción de España en Comunicación se
realizó en colaboración con países como USA (8% de
los documentos), Reino Unido (3%), Holanda (2%),
Alemania (1,4%), Italia (1,4%) y Francia (1%). Entre

las revistas de Comunicación clasificadas también en
otras disciplinas destacan las temáticas: Investigación
en Educación; Psicología Aplicada y Lingüística. Du -
rante este período la producción de España se ha di -
fun dido en 63 revistas siendo las tres españolas en
JCR las que concentran poco más del 50% de los do -
cumentos. Las principales instituciones productoras
fueron las universidades Complutense de Madrid, Na -
va rra, Autónoma de Barcelona, Jaume I, Pompeu Fa -
bra y País Vasco.

La revista «Comunicar» es la que concentra mayor
número de documentos y la que muestra el mayor nú -
mero de citas por documento (se han considerado úni-
camente los documentos citables: articles y reviews).
Estos valores resultan muy bajos en las tres publicacio-
nes dado que existe un alto porcentaje de documentos
no citados. En la tabla 4 se puede apreciar que se han
recibido citas desde las propias revistas en porcentajes
de entre el 30% y el 50%. 

Para profundizar en el estudio del impacto se han
analizado las instituciones desde las que se recibieron
las citas de cada revista. En «Comunicar», las 71 citas
obtenidas hasta 2013 provinieron de 54 instituciones,
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18 de ellas extranjeras (especialmente de Portugal,
Colombia y Chile). En la figura 3 se muestran las prin-
cipales instituciones citantes (con >2 citas hacia esta
revista), entre las que destacan: las universidades de
Se villa, País Vasco, UNED, Autónoma de Barcelona y
Algarve. La revista «Comunicación y Sociedad» reci-
bió 20 citas de 14 instituciones diferentes, dos de ellas
extranjeras (de Suiza y China). Entre los citantes espa-
ñoles destacan la Universidad Complutense de Ma -
drid y la Pompeu Fabra, «Estudios sobre el Men saje
Periodístico» contó con ocho citas de nueve institucio-
nes entre las que destacan la Universidad del País
Vasco y la Complutense de Madrid.

Al analizar las instituciones más productivas, «Co -
municar» presenta la mayor diversidad de centros en -
tre los que destacan las Universidades Complutense
de Madrid, Autónoma de Barcelona, Málaga y Sevilla.
«Comunicación y Sociedad» muestra una importante
presencia de autores de las universidades de Navarra
y Complutense, «Es tudios sobre el Mensaje Perio dís -
tico» presenta una notable concentración de autores de
la Universidad Complu ten se.

En cuanto a la presencia de autores de centros ex -
tranjeros, en «Comunicar» desatacan los procedentes
de USA, Mé xico, Chile y Portugal y especialmente de
universidades como Algarve, Minho, São Paulo y Bue -
nos Aires. «Co municación y Sociedad» presenta au tores
de centros de 10 países, siendo los de Chile los más
relevantes, principalmente de la Universidad Ca tólica, y
«Estudios sobre el Men saje Periodístico» cuenta con
autores de cinco países siendo los de Chi le los de mayor
nú mero de artículos publicados.

4. Discusión y conclusiones
Los datos presentados muestran que el cam po de la

Comuni cación ha vivido un proceso de notable ex pan -
sión en los últimos años.

A nivel internacional, el
creciente volumen de re vistas
concuerda con el incremento
de instituciones y profesionales
que desarrollan su labor acadé-
mica y científica en este campo.
Asimismo, el aumento del nú -
mero de artículos publicados es
un reflejo del creciente interés
por difundir resultados de in -
vestigaciones y discusiones so -
bre temas relacionados con este
ámbito. El hecho de que en 15
años se duplicará el número de
citas también muestra el au -

men to del consumo del material producido y la cre-
ciente visibilidad internacional.

Estados Unidos y Reino Unido tienen una presen-
cia predominante, siendo España el cuarto país por
número de revistas indexadas en SSCI (detrás de Ho -
landa). Actualmente las tres revistas españolas inclui-
das en Web of Science representan un 4% de las re -
vistas internacionales de Comunicación en esta base
de datos. Aunque es un porcentaje reducido compara-
do con el número de títulos actuales en el país, es un
reconocimiento al esfuerzo por visibilizar las revistas
nacionales. Es importante mencionar que la inclusión
de estos títulos ha ido también en consonancia con la
incorporación de muchas revistas de Ciencias Sociales
y Humanas al JCR evidenciando un crecimiento ex -
ponencial desde 2008 (FECYT, 2011).

Es innegable que las políticas de evaluación de
investigadores e instituciones implementadas en Espa -
ña en los últimos años (ANECA, CNEAI) tuvieron
una gran influencia al potenciar la publicación en re -
vistas internacionales y promover la indexación de las
nacionales. Esto ha generado numerosas críticas por la
tendencia excesiva a la cuantificación de los resulta-
dos, y ha alertado por las posibles «malas prácticas»
co mo la co-autoría inflada o las publicaciones frag-
mentadas (Brochard & Brun, 2007). Otra de las con-
secuencias no deseadas es que los títulos incluidos en
WoS se ven sobrepasados de originales y deben au -
mentar la tasa de rechazo, mientras que otras revistas
tienen dificultades para completar sus números (Gi -
ménez & Al caín, 2006).

Sin embargo, un aspecto positivo de esta política
es que ha servido para poner en marcha diferentes
proyectos que permitieron analizar, evaluar y propo-
ner criterios de calidad que sean un referente para las
publicaciones nacionales. Gracias a estas iniciativas,
cada vez más revistas españolas logran mejorar su visi-



bilidad internacio-
nal.

En el caso
concreto de Co -
municación, la in -
clusión en la base
de datos SSCI de
las tres revistas es -
pañolas analizadas
es un indicador de
calidad que coin-
cide con las valo-
raciones realiza-
das por otras ba ses
de datos. La base
de datos MIAR,
por ejemplo, in -
clu ye 342 títulos
de esta disciplina,
30 de ellos espa-
ñoles. Entre las
revistas nacionales
«Comu nica ción y
So ciedad» enca-
beza el listado y se
posiciona en el or -
den 50 a nivel internacional según su índice compues-
to de difusión secundaria, que mide la presencia de la
revista en diversos repertorios temáticos. Muy de cerca
le sigue «Comunicar» (segunda española y puesto 54
del mundo) mientras que «Estudios sobre el Mensaje
Periodístico» se ubica entre las ocho primeras españo-
las y en el puesto 179 del mundo. En la plataforma In-
RECS, que en 2010 ofrecía información sobre 24
revistas españolas, las tres incluidas en SSCI ocupan el
primer cuartil según su impacto. 

Cuando se analiza la producción científica inter-
nacional en Comunicación se observan publicaciones
desde mediados de los años cincuenta. Esto resulta
lógico si se considera que los primeros estudios del
campo pueden situarse a comienzos del siglo XX a
partir de los trabajos académicos norteamericanos so -
bre la propaganda en la Primera Guerra Mundial que,
posteriormente, dieron origen a diferentes programas
de estudio en «mass-communication» (Delia, 1987).
Si multáneamente, otros autores mencionan es tudios
en comunicación interpersonal desde 1930 (Roger,
1994). Estados Unidos no solo ha sido pionero en las
investigaciones sobre comunicación, sino que ha man-
tenido esta supremacía durante más de cinco décadas,
siendo sus universidades líderes de la producción.

Aunque resulte lógico pensar que al ser Estados

Unidos el editor del mayor número de revistas del
cam po, sea también el mayor productor, los datos
muestran que el porcentaje de documentos es aún más
elevado que el de revistas. Países como Reino Unido,
Holanda, España y Alemania que se encuentran entre
los mayores editores de revistas, muestran porcentajes
de publicaciones inferiores a los que cabría esperar. 

Si se pone en relación la producción con el con-
texto en el que se desarrolla es claro advertir tres perí-
odos. En cada uno los abordajes teóricos y los objetos
de estudio han variado debido a los distintos intereses
sociales y económicos, y a la adopción de nuevas teo-
rías, conceptos o metodologías provenientes de otras
disciplinas. Se percibe una creciente interdisciplinarie-
dad que se comprueba al ver que las revistas clasifica-
das por el JCR en la categoría Communication están
también incluidas en otras disciplinas. Esta interdisci-
plinariedad es una de las principales características de
este campo ya que las ciencias de la comunicación se
nutrieron de una serie de conocimientos provenientes
de disciplinas como sociología, lingüística o psicología
(Peres-Neto, 2010). Esta particularidad ha sido un
punto de interés para numerosos autores interesados
por estudiar el modo de definir con precisión los alcan-
ces del campo (Berger & Chaffe, 1988; Craig, 2003;
Ley desdorff & Probst, 2009).
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Figura 3. Instituciones citantes de los documentos de las revistas españolas.



En España, es notoria la evolución de la produc-
ción desde mediados de los noventa y especialmente a
partir de 2006 cuando el número de documentos cre-
ció exponencialmente. Aquí los tres períodos coinci-
den claramente con el contexto histórico y social del
país. Siguiendo la clasificación temporal de Martínez-
Nicolás (2009), el período de emergencia del campo
puede ubicarse entre mediados de los sesenta y co -
mienzos de los ochenta, cuando empiezan a darse las
condiciones sociales, académicas e intelectuales que
favorecen el surgimiento de la investigación como un

campo autónomo y abordado con metodología cientí-
fica. 

Desde los años 80 y hasta mediados de los noventa
es posible hablar de un período de consolidación defi-
nido como de «explosión» en el que crecen exponen-
cialmente las facultades con estudios relacionados con
la Comunicación haciendo que en dos décadas la
comunidad científica española de investigadores de la
comunicación se cuadruplique.

La última etapa, denominada de desarrollo, puede
ubicarse a partir de mediados de los noventa y se ca -
racteriza por el desarrollo de un nuevo entorno comu-
nicativo que abarca todos los ámbitos de la actividad
humana. Es también el fin de las audiencias masivas y
la etapa de revitalización de las redes sociales.

Aunque es evidente la creciente presencia interna-
cional que va adquiriendo la producción española en
Comunicación, la mitad de los documentos recogidos
en SSCI se publican en revistas españolas y en concre-
to en las tres indexadas. Esto permite visibilizar la pro-

ducción y las problemáticas locales, pero por sí mismo
no implica una plena apertura internacional.

De hecho, la colaboración con centros extranjeros
es muy escasa y, de las tres revistas españolas en SSCI
«Comunicar» puede considerarse la «más internacio-
nal», tanto por el número de países e instituciones fir-
mantes como por la presencia de artículos en idiomas
diferentes al español. Aunque el idioma podría ser un
factor de interés para las audiencias latinoamericanas,
son escasas las instituciones firmantes de esta región.
Una situación similar es advertida por Martínez-Ni -

colás y Saperas (2011) quienes
analizan cuatro revistas espa-
ñolas y sugieren que existe una
relación de formación con los
investigadores latinoamerica-
nos, ya que muchos han sido
alumnos de postgrados oferta-
dos en España pero no hay
una apertura a los académicos
de la región.

Otro dato relacionado con
la colaboración es el índice de
coautoría que continúa siendo
muy reducido ya que predomi-
nan los artículos individuales o
firmados por dos autores, tal
como muestran otros estudios
previos (Castillo & Carretón,
2010). «Comunicar» es la que
muestra un mayor número de
autores, sin em bargo, al consi-

derar el número de autores por documento se observa
que en las tres revistas españolas las cifras son mucho
menores que en el conjunto de Es paña. Es decir, que
cuando los autores españoles es criben en revistas in -
ternacionales de comunicación, presentan mayor cola-
boración.

Estos datos podrían explicar la escasa citación de
los artículos en revistas españolas ya que parece existir
una relación positiva entre el número de autores por
documento y la cantidad de citas recibidas (Lewison,
1991; Bridgstock, 1991). Otros autores detectaron
que el origen de los firmantes afecta al impacto ya que,
si la colaboración se establece entre instituciones de un
mismo país, se obtienen proporcionalmente menos
citas (Goldfinch & al., 2003). En este sentido, hay
quienes afirman que la colaboración internacional fa -
vorece la visibilidad de los documentos, al tener una
mayor audiencia, publicarse en revistas de mayor im -
pacto (Van-Raan, 1998; Gómez & al., 1999) y por el
hecho de que cada autor distribuye sus trabajos a tra-
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Aún quedan metas a alcanzar como: lograr mayor 
producción internacional para estar al nivel de otros países
europeos con desarrollos académicos similares, continuar
mejorando el posicionamiento y reconocimiento de otras
revistas nacionales de prestigio para dar cabida a la crecien-
te producción local y lograr visibilidad e integración en la
comunidad internacional a través de la colaboración con
autores de instituciones nacionales y extranjeras y de la
publicación en revistas de otros países.



vés de diversas vías, incrementando las posibilidades
de difusión (Katz & Martin, 1997).

Esto nos llevaría a pensar que la escasa colabora-
ción de los autores españoles está influyendo negativa-
mente en el impacto. Si bien hay que considerar que
los artículos analizados en estas revistas son muy re -
cientes y con una ventana de citación muy corta. Has -
ta el momento el porcentaje de documentos no citados
en el caso de las tres revistas españolas es muy eleva-
do. 

También resulta relevante detectar que las institu-
ciones pioneras en estudios de comunicación son las
más productivas, resultado que coincide con los apor-
tados por In-RECS. Estos datos reflejan la actividad de
los grupos nacionales que trabajan en el campo, aun-
que indican que muchas veces las revistas se nutren de
un volumen importante de originales de autores de la
propia institución editora, sin gran trascendencia hacia
otras instituciones.

Todo esto muestra que es evidente que el campo
de la Comunicación ha experimentado un notable cre-
cimiento a nivel internacional y España, a pesar de su
tardía incorporación, ha demostrado que no es una
excepción. La publicación de numerosas revistas ha
contribuido a este proceso y su inclusión en bases de
datos internacionales es un claro reconocimiento a su
calidad. Sin embargo, estudios basados en la consulta
a editores del campo, muestran que –en opinión de
estos expertos– el futuro de las revistas científicas de
Comunicación pasa por una mayor internacionaliza-
ción y por lograr una mayor inclusión en índices de
impacto así como por la adopción de medidas de ma -
yor transparencia en la evaluación de manuscritos (Ba -
ladrón & Correyero, 2012). 

Esto nos lleva a concluir que aún quedan metas a
alcanzar como: lograr mayor producción internacional
para estar al nivel de otros países europeos con desa-
rrollos académicos similares, continuar mejorando el
posicionamiento y reconocimiento de otras revistas na -
cionales de prestigio para dar cabida a la creciente
pro ducción local y lograr visibilidad e integración en la
comunidad internacional a través de la colaboración
con autores de instituciones nacionales y extranjeras y
de la publicación en revistas de otros países. 
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RESUMEN
En este estudio se ha llevado a cabo un análisis de las revistas científicas de Comunicación españolas en términos
de su grado de internacionalización y de los modelos colaborativos utilizados por sus autores. Para ello se han ana-
lizado un total de 1.182 artículos publicados entre 2007 y 2011 por las siete revistas españolas mejor valoradas en
términos de calidad. El objetivo principal ha sido realizar un tratamiento de los datos con el fin de observar si en los
años comprendidos en el estudio se ha producido un incremento del interés de autores internacionales por publicar
en las revistas españolas. En segundo lugar, se ha dibujado un perfil de los patrones que rigen las coautorías en tér-
minos geográficos y de alianzas institucionales. Los resultados no han permitido apreciar síntomas de evolución hacia
los grados de internacionalidad deseados. Por lo que se refiere a las coautorías, aunque se percibe una voluntad por
parte de los autores de trazar un camino de mayor colaboración institucional y geográfica, se observa que sigue pre-
dominando la autoría única y que las alianzas se concentran dentro del territorio español y se opta casi exclusiva-
mente por Latinoamérica cuando se trata de llevar a cabo colaboraciones internacionales.

ABSTRACT
This work has conducted an analysis of Spanish Communication journals in terms of their level of internationaliza-
tion and the collaborative models used by their authors, by assessing 1,182 articles published between 2007 and
2011 in the seven top-rated Communication journals according to a set of six quality indicators. The ultimate goal
has been to perform a data processing in order to detect the degree of inclination of international authors to publish
their works in Spanish journals in the years covered by this study. Secondly, the study draws a profile of co-author -
ship patterns focused on geographical and institutional alliances. The results show there is no clear and convincing
signs of evolution towards a desired level of internationality. Concerning co-authorship, although the results indicate
a willingness on the part of authors to chart a path of wider geographical and institutional collaboration, unique au -
thorship continues to be the preferred form of publication. Finally, the work shows that investigative alliances are
confined to Spain and when they go international collaborations are almost exclusively with Latin American authors.
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1. Introducción y estado de la cuestión
Hasta hace aproximadamente 30 años, la publica-

ción de artículos en revistas científicas representaba
so lo una parte de la producción de los investigadores
del área de Comunicación en España. A diferencia de
las ciencias experimentales o la ingeniería, mucho más
acostumbradas a difundir sus avances en publicacio-
nes internacionales rigurosas, las ciencias sociales op -
taban por escoger libros o revistas no especializadas y
de corte más generalista (Hicks, 2004). La situación ha
evolucionado y en los últimos años la difusión de la
producción en ciencias sociales ha tendido hacia para-
digmas parecidos al de las ciencias experimentales. Es -
te hecho fue justificado por King (1987) porque la
bibliometría y otros métodos cuantitativos están siendo
utilizados por parte de la Administración en la rendi-
ción de cuentas de gasto público en ciencia. 

El cambio de paradigma no debería ser considera-
do como algo negativo. Por un lado, la publicación es -
tá condicionada a una revisión por pares y esto la con-
vierte en una garantía de calidad (Delgado, Ruiz-Pé -
rez, & Jiménez-Contreras, 2006). Además, suma al
au tor un valor añadido en forma de reconocimiento
por parte de revisores expertos. Sin embargo, este
nue vo paradigma, que parece consolidarse claramen-
te, presenta algunas disfunciones: 

1) Se observa una tendencia cada vez mayor por
parte de los autores a escoger las revistas en función
de los beneficios que esta decisión causará en su currí-
culum personal (Giménez & Alcain, 2006).

2) Los autores enfocan sus deseos de publicación
sobre un número reducido de revistas que pertenecen
a las bases de datos más importantes en términos de
reconocimiento y difusión internacional, que son esen-
cialmente Social Sciences Citation Index (SSCI) y Sci -
Verse Scopus, ambas con el inglés como lengua prin -
cipal, hecho que ha influido favorablemente en la visi-
bilidad internacional de la ciencia española en térmi-
nos globales (Jiménez, Moya & Delgado, 2003), y que
pone de manifiesto una alta concentración de produc-
ción en pocas instituciones, de acuerdo con el princi-
pio de Pareto (1935).

3) Al haber pocas bases de datos, éstas son gene-
ralistas, y se hace difícil encontrar los artículos especí-
ficos de una área temática (Larivière, 2006).

4) El factor idioma tiende a sesgar la producción
real a favor de los países de habla inglesa (Andersen,
2000). Ante este escenario, los países no anglófonos
como España han respondido con el desarrollo de sis-
temas propios de evaluación que son usados por la
Agencia Nacional de Evaluación de la Calidad y Acre -
ditación (ANECA) como referencia de calidad de las

publicaciones españolas, en sus procesos de evalua-
ción docente y de investigación. Paralelamente, las re -
vistas se han esforzado en mejorar tanto en visibilidad
como en calidad para dar el salto hacia el exterior. En
el ámbito de la Comunicación, se han producido avan-
ces indiscutibles, con la incorporación de «Comu ni -
car» al SSCI en 2007 y «Estudios del Mensaje Pe rio -
dístico» conjuntamente con «Comunicación y So cie -
dad» en 2009. 

En este contexto de cambio, se ha fraguado la ne -
cesidad de investigar el estado de arte de las publica-
ciones en ciencias sociales y, concretamente dentro
del área de Comunicación, son muchos los autores y
los grupos de investigación que han destinado sus
esfuerzos en ello. En este sentido, se han encuadrado
trabajos centrados en la evaluación cuantitativa de as -
pectos como el género de los autores, la ratio de inves-
tigadores por artículo o la metodología empleada (Cas -
tillo & Carretón, 2010) o sobre el idioma, las au torías
y las citaciones (Fernández-Quijada, 2010; 2011).
Otros estudios se han orientado a los criterios de cali-
dad de las distintas bases de datos y la situación de las
revistas españolas de Comunicación (Giménez & Al -
cain, 2006), a las consecuencias que el efecto ANE -
CA1 (Soriano, 2008) ha provocado en España (Ma -
sip, 2011) o los temas de estudio y las deficiencias me -
todológicas en los artículos publicados entre 1998-
2007 (Martínez-Nicolás & Saperas, 2011).

A raíz de las investigaciones se deduce que sobre
la mesa yace una doble tendencia: 1) las revistas espa-
ñolas intentan suscitar más interés a los autores extran-
jeros en un proceso de internacionalización de las
publicaciones (Giménez & Alcain, 2006); 2) los auto-
res españoles publican de forma cada vez más nume-
rosa en revistas mejor posicionadas internacionalmen-
te (Masip, 2011). En este sentido, se nota un incre-
mento muy importante a partir del año 2008 que, pa -
radójicamente, coincide con la inclusión de revistas es -
pañolas de Comunicación en bases de datos interna-
cionales.

El presente artículo analiza la situación de las re -
vistas científicas de Comunicación en términos del gra -
do de internacionalización de las mismas y de los pa -
trones colaborativos de sus autores. Se trata de ca -
racterizar las revistas de Comunicación que se publi-
can en España a partir del estudio detallado de la pro-
ducción científica que albergan, para intentar detectar
si hay indicios de una evolución hacia una mayor
atracción internacional –y, en concreto, hacia qué paí-
ses del mundo–, así como cuáles son los perfiles y los
patrones de trabajo de los autores. 

Uno de los propósitos es determinar si predomina
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el trabajo individual sobre las investigaciones en equi-
po, y analizar la naturaleza y procedencia de las cola-
boraciones en coautoría. Se pretende asimismo esbo-
zar un mapa de las colaboraciones internacionales y
de las colaboraciones nacionales, para obtener ten-
dencias sobre las afinidades de las principales institu-
ciones –universidades en especial– que publican sobre
comunicación en España.

Para que el análisis sea exhaustivo y representati-
vo, se ha elegido como periodo de examen los últimos
cinco años de los que se tienen datos completos, esto
es, desde 2007 hasta 2011 y como base de estudio, las
principales publicaciones españolas en el área de Co -
municación.

Esta investigación no pretende, en ningún caso,
proponer o verificar un sistema de análisis ni unos cri-
terios bibliométricos, ya plenamente establecidos en el
área de conocimiento de Biblioteconomía y Documen -

tación. Su objetivo es únicamente el de ayudar, des de
el ámbito de la comunicación, a completar la visión
global del estado de la cuestión de la internacionaliza-
ción y coautoría de estas revistas. La investigación,
pues, se plantea alrededor de tres objetivos concretos: 

• Medir el grado de internacionalización de las
revistas españolas de Comunicación y ver cómo esta
evoluciona a lo largo de un periodo de cinco años. 

• Describir, si las hay, las estructuras de colabora-
ción entre universidades y países de los autores. 

• Trazar un prototipo del perfil de los autores
(género, nacionalidad, universidad o institución de
adscripción) que publican en las revistas españolas de
Comunicación.

2. Material y métodos
La base de datos DICE2, usada por ANECA como

referencia de calidad de las publicaciones españolas,
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en su sección de Comunicación muestra los 50 regis-
tros que, junto a «El Profesional de la Información»3,
se han tomado como punto de partida del estudio. El
conjunto de revistas obtenido ha sido clasificado a tra-
vés de un conjunto de criterios. En primer lugar, el cri-
terio cero ha permitido reducir la población a aquellas
publicaciones activas en la totalidad del periodo de
cinco años 2007-11. Los criterios 1 y 2 han compro-
bado la presencia de las publicaciones en las bases de
datos SSCI y Scopus, así como el cuartil en que se
encuentran. El criterio 3 observa las publicaciones in -
cluidas en la base de datos Latindex. La presencia de
las revistas en la base de datos ISOC-CSIC ha consti-
tuido el criterio 4. Finalmente, el criterio 5 ha señalado
las revistas consideradas «fuente» de Co municación,
según IN-RECS4, y el criterio 6 se ha fundamentado
en destacar las publicaciones con sistema externo de
revisión. De acuerdo con estos criterios se ha elabora-
do una tabla, recogida en la figura 1, que ordena las
revistas por número de criterios cumplidos. 

De las 51 revistas originales, 19 quedan excluidas
por no cumplir el criterio cero. El resto de publicacio-
nes se han ordenado en función del número de crite-
rios cumplidos para generar un espectro de publicacio-
nes que se agrupa en dos bloques. El primero con
publicaciones que satisfacen hasta cuatro criterios, y el
segundo con las siete revistas que cumplen 5, 6 o 7 cri-
terios. Se ha decidido tomar este grupo de siete revis-
tas como muestra de estudio. Los títulos que lo confor-
man son: «Comunicar», «Anàlisi», «Comunicación y
Sociedad», «Estudios sobre el Mensaje Periodístico»,
«El Profesional de la Información», «Zer» y «RLCS».

El siguiente paso ha sido determinar los artículos
que se llevarían a examen, en este sentido se han se -
leccionado solo aquellos textos que cumplen con el
patrón del trabajo científico de investigación excluyen-
do de la muestra las reseñas de libros, las reflexiones
personales o los comentarios de autor, así como aque-
llos artículos que no están considerados de investiga-
ción por las pro-
pias revistas que
los publican. De
este modo, el es -
pacio muestral ha
quedado final -
men te cuantifica-
do en 1.182 artí-
culos.

Una vez selec-
cionados los artí-
culos, se ha proce-
dido a definir las

variables. Dado que la unidad de análisis es el artículo
científico, para cada uno se han establecido un con-
junto de variables dependiente del número de autores.
Esto es, para un artículo cualquiera con j autores se
han definido M= 3+3j variables. Las tres primeras
son: t (año de publicación), r (nombre de la revista en
que aparece), n (número de autores) y luego para ca -
da autor iG (género del autor i-éssimo), iO (origen
geo gráfico desde el que firma el autor i-éssimo) y iP
(institución desde la que firma el autor i-éssimo), desde
i=1 hasta i=j. Así pues, a cada artículo le corresponde
una cadena de valores
como la siguiente:

Los resultados obtenidos en el estudio arrojan que
para el corpus de artículos (M=1.182) aparecen un
total de 9.762 valores. Estos valores han sido tratados
con el objetivo de extraer el máximo de información.
A tal efecto, los recuentos se han hecho de forma in -
dependiente y siempre a partir de los datos iniciales y
nunca a partir de datos ya tratados, estableciéndose así
un control de fiabilidad mediante el cruce con los otros
recuentos. Finalmente, el estudio se ha completado
con el filtrado, la totalización y la representación de los
datos mediante métodos estadísticos con la ayuda de
dos programas creados a tal efecto, por un lado el
paquete estadístico de Microsoft y por otro el progra-
ma Uci net65 complementado con el texto de Bogartti,
Everett y Freeman (2002).

3. Análisis y resultados
3.1. Género

El análisis de la variable G (género) aplicado al
total de autorías (2.072) exhibe un total de 1.209
(58,3%) autorías masculinas y 863 femeninas (41,7%).
El análisis no presenta ninguna tendencia clara a lo
largo del periodo de estudio, de tal forma que las auto-
rías masculinas son ligeramente predominantes en
todos los años y para todas las publicaciones. La figura
2 muestra los valores para cada publicación.

Figura 2. Porcentajes de autorías masculinas y femeninas para cada revista6 (2007-11).
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3.2. Volumen de autorías
La variable de estudio n (número de autorías) al -

canza un valor de 2.072. Esta cifra es el resultado de
sumar el número de autores de cada artículo, para
todos los textos de la muestra. 

La combinación de la cifra de 2.072 autorías con
los 1.182 artículos permite obtener una ratio media
total para el periodo de 1,753 autorías por cada traba-
jo de investigación. Esta ratio media, asciende desde
un valor de 1.657 en 2007 hasta un valor de 1.923 en
2011. Este ascenso se produce en dos fases. Una pri-
mera fase comprende los tres primeros años en que el
incremento es suave. En la segunda fase, correspon-
diente a los años 2010 y 2011, la tendencia al alza es
pronunciada. 

El estudio de las distintas publicaciones permite
ver que la ratio de autorías por artículo más alta corres-
ponde a «El Profesional de la Información» con un va -
lor de 2.225, que se observa constante a lo largo del
periodo sujeto a estudio. Por otra parte, la revista «Co -
municar», cuya política impide la publicación de artí-
culos con un número de autores superior a tres, alcan-
za el segundo valor medio más alto (1.671), obtenido
tras haber consolidado, como muestra la figura 3, una
trayectoria ascendente desde 2007 y que ha llevado a
la publicación a rebasar el valor crítico de dos autorías/
artículo en 2011, con un valor de 2,03. Se aprecia tam-
bién como la ten-
dencia visiblemen-
te alcista ocurre
con «Com Y  Soc» y
«RLCS». El resto
de publicaciones
se sitúa con ratios
medias inferiores y
con tra yectorias
marcadas por la
irregularidad. Los
peores datos en
este apartado per-

tenecen a la revista
«Anà lisi», que ob -
tiene la ra tio media
menor con un va -
lor de 1.423 au -
torías por artículo.
Para lela mente, se
ha realizado un
estudio de la com-
posición numérica
de las au torías de
cada una de las

pu blicaciones. La figura 4 ayuda a entender cómo las
au torías únicas, dobles, triples y múltiples superiores a
tres se distribuyen en cada revista. Los datos indican
que la autoría única se impone en seis de las siete
revistas. «El Profesional de la Infor mación» es la única
publicación que sitúa las coautorías como su grupo
más cuantioso, con un 50,6% del total, lo cual relega
las autorías únicas a un segundo término con un
35,4%. 

En cuanto a las autorías múltiples, el porcentaje de
autorías dobles y triples domina por encima de las
autorías superiores a tres en todos los casos. Cabe des-
tacar que algunas revistas incluyen en sus normas algu-
nas restricciones en cuanto al número de autores. Es
el caso de «Comunicar», cuya política de publicacio-
nes impide un número superior a tres autores, criterio
que solo ha sido flexibilizado en una ocasión como se
puede observar en la figura 4. 

3.3. Origen geográfico de las autorías
Como ya se ha mencionado, el número global de

autorías únicas es de 663. De éstas, 556 proceden del
territorio español, lo que representa un 83,8% del to -
tal. Las 107 restantes se distribuyen por el resto del
mundo de forma desigual. Destaca la contribución lati-
noamericana con un total de 63 autorías únicas
(9,5%), seguidas de las europeas con 25 (3,8%). Entre

Figura 3. Evolución de la ratio (autorías/artículo) para cada revista (2007-11).

Figura 4. Distribución de autorías y coautorías para cada revista (2007-11).



las naciones latinoamericanas, Argentina y México,
con 15 autorías cada uno, son las que más publican en
revistas españolas de comunicación. Chile (9) Cuba
(7) o Colombia (4) y Brasil (4) cierran el gru po de paí-
ses que más artículos han publicado durante el perio-
do de análisis. En los países del resto de Eu ropa, existe
una distribución amplia de nacionalidades, entre las
que predominan Reino Unido (5), Portugal (4),
Bélgica (4), Italia (2), Países Bajos (2) y finalmente
Suecia, Suiza, Republica Checa, Dina marca, Francia,
Croacia y Alemania, con una autoría única. Las 19 au -
torías restantes provienen de países situados fuera de
Europa o Latinoamérica, concretamente Nortea mé ri -
c a7 con 10, Asia con cuatro, África con cuatro y
Oceanía con uno. 

En términos de origen geográfico de los artículos
con autoría múltiple, los datos no arrojan demasiadas
discrepancias respecto a lo visto en el párrafo anterior.
De los 519 artículos firmados por más de un autor,
432 provienen de España, lo que representa un 83,2%
del total. Por su parte, Latinoamérica representa un
6,6% del total, con 33 artículos, y se sitúa, de nuevo,
en segundo lugar por volumen. El tercer lugar lo ocu-
pan las colaboraciones España-Latinoamérica, con 23
artículos (el 4,4% del total). De estos datos se deduce
que el conjunto de los artículos firmados por más de
un autor, ya sean españoles, latinoamericanos o una
combinación de ellos representan un 92,3% del total.
De la figura 5 se pueden obtener los orígenes del resto
de coautorías. 

Un estudio más detallado indica que los 33 artícu-
los en coautoría que son firmados exclusivamente por
autores latinoamericanos provienen mayoritariamente
de Chile, con 11 trabajos, y de México con 10. Los 12
artículos restantes se reparten entre Argentina (6),
Brasil (4) y Colombia (2). Finalmente, de los 23 artícu-
los publicados en coautoría España-Latinoamérica, las

colaboraciones
más frecuentes
se dan entre
España y Mé -
xico con seis
artículos y en -
tre España y
Argentina con
cinco trabajos.

En térmi-
nos globales, el
estudio de los
1.182 artículos
permite extraer

las siguientes
tesis: 1) El 83,6% de los artículos (988) provienen
exclusivamente de España; 2) Las contribuciones ex -
clusivamente latinoamericanas, segundas en volumen,
representan el 8,1% (96 artículos); 3) El peso de los
países anglosajones representa solamente el 2,7% del
total (31); 4) La suma de Francia, Alemania e Italia,
países del núcleo duro de la UE y con una larga tradi-
ción de investigación en el área, apenas alcanza un
testimonial 0,4% de los artículos; 5) El número de artí-
culos en que aparecen autorías españolas, total o par-
cialmente, es 1.024, un 86,7% de todas las investiga-
ciones publicadas. 

3.4. Instituciones de procedencia
En términos totales, de los 663 artículos escritos en

autoría única, 580 proceden de universidades y 83 de
empresas privadas, centros de investigación o docu-
mentación, administraciones públicas e institutos de
enseñanza secundaria. Esto supone que el 87,5% de
los artículos con un solo autor procede del ámbito uni-
versitario. En cuanto a las coautorías, de los 519 traba-
jos, 384 (74%) provienen de asociaciones entre uni-
versidades, 130 (25%) de combinaciones entre univer-
sidades y las entidades no universitarias citadas. Fi -
nalmente, cinco artículos (1%) han sido enviados en
colaboración por entidades no universitarias. 

Durante el proceso de recogida de datos de las fi -
liaciones de los autores han aparecido un total de 213
universidades, repartidas entre 39 países. Se sitúan en
España 74 de ellas, mientras que 89 están en los países
latinoamericanos –25 mexicanas, 17 chilenas, 15 ar -
gen tinas y, entre otras, 12 colombianas–. El mapa de
universidades se completa con 30 situadas en el resto
de Europa, 13 en Norteamérica, 4 en Asia, dos en
África y uno en Oceanía.

En la Figura 6 se puede apreciar que las universi-
dades con más aportaciones son la Universidad Com -
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plutense de Madrid (UCM) con 52 artículos, seguida
de la Universidad Autónoma de Barcelona (UAB), con
51. 

En lo que respecta a las participaciones en artícu-
los en coautoría, la Universidad Pom peu Fabra (UPF),
con 33 artículos, es la universidad más destacada. La
UCM, con 32, se sitúa a continuación. Se ñalar que la
UAB aparece únicamente con 12, un número que re -
presenta un 19% del total de su producción. 

Una idea fuerza que so brevuela este trabajo es la
acentuada tendencia a la concentración de la produc-
ción en las universidades, como se ha dicho, y, más
aún, en unas pocas universidades españolas (esencial-
mente las de la figura 6). Tanto es así que de las 964
publicaciones con origen universitario, un 44,1% pro-
ceden de solamente 10 universidades. El resto de la
producción, en cambio, se reparte entre una extensa y
variada lista de 203 universidades, siempre con pro-
porciones muy menores.

3.5. Colaboración entre universidades
Para abordar las afinidades colaborativas entre

uni   versidades, se ha elaborado un gráfico (figura 7)
que representa el número de artículos que las univer-
sidades han firmado en forma conjunta. A efectos de
una mayor claridad, se han expresado solo las colabo-
raciones iguales o superiores a dos. Las flechas indican
las colaboraciones entre las distintas universidades y el
valor que se representa junto a la flecha es el número
veces que han publicado conjuntamente. De todas
estas operaciones, resulta un mapa preciso de cómo y
con qué intensidad las universidades han colaborado
entre ellas durante los cinco años de la muestra.

Los valores máximos se sitúan en las seis colabora-
ciones que se producen a raíz de las alianzas entre la
UPF y la UB, entre la UPF y la Universidad Ramon
Llull (URL), así como entre la UCM y la Universidad
Rey Juan Carlos (URJC). Otras asociaciones muy
notables (cin -
co veces) se
producen en -
tre UPF-URV
y entre UCM-
UC3. De estas
alianzas y del
resto del gráfi-
co, se deduce
que existen
dos clústers
pro ductivos de
ex  cepc iona l
importancia,

ubicados en Cataluña y en la Comunidad de Madrid,
que operan de formas muy di ferentes. 

Las universidades de Cataluña colaboran de for -
ma extensiva entre ellas mismas (22 publicaciones),
pero están escasamente conectadas al resto del territo-
rio (cuatro artículos). Por el contrario, las universida-
des de la Comunidad de Madrid, además de presentar
11 textos entre universidades de la propia comunidad,
firman hasta 13 originales con universidades de otras
comunidades9. De este modo, las universidades ma -
drileñas se conectan mejor que las catalanas con el
resto del territorio, especialmente con las entidades
pe riféricas.

Contra todo pronóstico, se observa una sorpren-
dente situación. El clúster catalán (UPF-UB-UAB-
URV-UAB) no firma textos con el clúster madrileño
(UC3-UCM-URJC). Dicho de una forma más clara:
los mayores centros geográficos de investigación en el
campo de la Comunicación apenas colaboran entre
ellos. Los artículos firmados conjuntamente por auto-
res de filiaciones madrileñas y catalanas son una suerte
de «rara avis» en los más de 1.000 textos analizados. 

Es la Universidad de Navarra (UNAV) quien ejer-
ce de hilo umbilical entre los polos catalanes y madri-
leños, con cuatro publicaciones con Cataluña y dos
con Madrid, como se aprecia nítidamente en la figura
7 por su posición central. La UNAV, además de con
los dos clústers principales, se conecta hasta en seis
ocasiones con el resto del estado –tres con la Uni ver -
sidad de Granada (UGR) y tres más con la Uni ver si -
dad San Jorge de Zaragoza (USJ)–.

De lo explicado, se deduce que las universidades
más dadas a crear puentes con otras instituciones son
UPF, UC3, UCM y UNAV.

4. Discusión y conclusiones
En el proceso de análisis poblacional de revistas de

Comunicación se ha obtenido un número muy alto de
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publicaciones y un número muy bajo de revistas que
cumplen los criterios de calidad más exigentes tanto
españoles como internacionales. Este hecho deja es -
pacio a una reflexión acerca de si el número de títulos
existentes no es exagerado si se tiene en cuenta, ade-
más, que la opinión de los expertos ha reflejado un
poco o nulo reconocimiento hacia la mayoría de publi-
caciones (Giménez & Alcain, 2006). Por otro lado, el
gran número de índices de calidad y clasificaciones
consiguientes genera dudas cuando se intentan eva-
luar las revistas. En este sentido, se considera que ini-
ciativas de unificación de criterios podrían clarificar el
mapa de revistas españolas de Comunicación, además
de mejorar la difusión de las investigaciones y la loca-
lización de éstas por parte de otros investigadores.

4.1. Coautorías
El examen de las 2.072 autorías a lo largo de un

pe riodo 2007-11 dibuja una tendencia alcista en el nú -
mero de autores que firman los artículos. Este patrón
es similar en muchas de las revistas y sitúa su valor
medio en 1,7 autorías/artículo. «El Profesional de la
In formación» es una excepción y presenta un valor
que evoluciona lateralmente siempre sin superar los
2,2 autores/artículo. En este contexto, es pertinente
se ñalar que el resultado de esta evolución, producido
especialmente a partir de 2010, dista aún de los valo-
res obtenidos por las revistas mejor posicionadas en la
base de datos SSCI en el área de la Comunicación.
Valgan de ejemplos que «Journal of Communication»
alcanza las 2,41 autorías por artículo (Castillo, Rubio
& Almansa, 2012). Esta evolución al alza de las revis-

tas españolas, que en al -
gunos casos como «Co -
muni car», «ComY soc» y
«RLCS» es muy marca-
da, parece probar una
de cidida apuesta hacia
los niveles de excelencia
internacional. 

Los datos admiten
otra lectura importante:
queda plasmado un mo -
vimiento de fuerzas len -
to, firme y constante –tal
vez irreversible– en el
que la investigación indi-
vidual va perdiendo te -
rreno en favor de los tra-
bajos colectivos. Este
nuevo escenario está
mar cado por los estánda-

res internacionales y exige a los autores más y mejores
metodologías de trabajo, más recursos humanos y eco-
nómicos, sobre todo para superar las exigentes revisio-
nes por pares. El presente artículo pone de manifiesto
que estas duras condiciones ya no parecen estar tan al
alcance del trabajo de una sola persona, sino que más
bien invitan a desarrollar laboriosas tareas en equipo,
muchas veces interdisciplinarias, para obtener los re -
sultados deseados y superar los umbrales de calidad
demandados. 

Estos nuevos datos aquí ofrecidos tal vez sean un
indicio de que las graves deficiencias metodológicas
detectadas en las revistas de comunicación por Mar -
tínez-Nicolás y Saperas (2011), en un excelente estu-
dio realizado para los años 1998-2007, estén quedan-
do atrás. Estos autores denunciaban que un porcenta-
je muy alto de los textos publicados carecían de meto-
dología alguna. En el nuevo escenario, de estrictos
controles, es de suponer que estos ar tículos cada vez
son más mi noritarios.

4.2. Internacionalización 
Las revistas científicas españolas de Comunicación

analizadas presentan un grado de internacionalización
muy débil. Los artículos firmados íntegramente fuera
de España apenas superan el 16%. Ana lizando el ori-
gen de las publicaciones internacionales, se observa
que el grueso de las mismas proviene de Latinoa mé -
rica (8,7%). Lo que da como resultado que más de la
mitad de los textos extranjeros tiene su origen en esos
países. Sin las colaboraciones llegadas de Amé rica, el
panorama sería muy sombrío.
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Es muy significativo que el conjunto de los países
anglosajones no alcancen siquiera un 3% del total. Y
aún en menor proporción publican investigadores de
naciones europeas de gran tradición como Francia,
Ale mania e Italia, que conjuntamente alcanzan un
0,4% del total. Al observar la procedencia de los artí-
culos en términos de lengua de los países desde los
que se publica, un 92,3% de los artículos provienen de
países hispanohablantes y tan solo un 7,7% de países
en los que el castellano no es la lengua principal. A la
luz de estos datos, toma cuerpo la preocupante falta
de voluntad por parte de los investigadores de países
no hispanohablantes de publicar en revistas españolas.
Subsanar esta carencia supone un reto futuro ineludi-
ble para su consolidación y crecimiento.

4.3. Afinidades institucionales y territoriales
Las contribuciones participadas por instituciones

universitarias representan el 92,6% del total de los artí-
culos examinados. Este hecho concuerda bien con los
estándares internacionales como se desprende de los
datos obtenidos por Castillo y colaboradores (2012),
donde los artículos universitarios son una aplastante
mayoría en las mejores revistas de Comunicación del
mundo. No sucede lo mismo al comparar los patrones
colaborativos. En este sentido, al tomar el conjunto de
artículos firmados en coautoría desde las universida-
des, aparece un 18,8% de trabajos firmados por auto-
res de universidades diferentes, frente a un 81,2% fir-
mados por autores de la misma universidad. Estos re -
gistros ponen de manifiesto que existe aún una notable
distancia con las revistas líderes según el SSCI. A mo -
do de ejemplo, el promedio de artículos firmados por
autores de diferentes universidades, obtenido a partir
de los datos correspondientes a las cinco primeras re -
vistas internacionales de Comunicación, alcanza un
58,7%.

Respecto a las alianzas entre instituciones universi-
tarias se ha observado que existen principalmente dos
clústeres de mayor trabajo colaborativo entre universi-
dades. El primer foco se sitúa en Cataluña, con una
marcada afinidad para el trabajo en colaboración con
otras universidades de la misma Comunidad Autó no -
ma y con una apertura escasa hacia las demás univer-
sidades del territorio español. La Comunidad de Ma -
drid se erige como el otro gran foco de producción y
distribuye sus colaboraciones a partes iguales entre las
universidades de la propia Comunidad y las de fuera
de ésta. En este sentido, la conexión entre los dos prin-
cipales clústeres es escasa hasta el punto que se podría
decir que ambos focos operan de espaldas. Ello entra-
ña peligros evidentes, como el riesgo de caer en una

preocupante duplicidad de esfuerzos. Todo ello agra-
vado porque estamos en un contexto de re cursos muy
limitados y porque estos recursos son mayoritariamen-
te públicos.

4.4. Perfil de las contribuciones
Todo esto lleva a caracterizar un perfil típico de

las contribuciones de las revistas analizadas. Este pro-
totipo responde a las siguientes características: a) es un
autor de género masculino; b) firma desde una univer-
sidad española; c) publica en autoría única; d) cuando
publica en coautoría lo hace con autores de la misma
universidad; e) en términos de alianzas entre universi-
dades, predominan las colaboraciones entre universi-
dades españolas; f) en caso de publicar en colabora-
ción internacional, las asociaciones con Latinoamérica
son las más abundantes.

La evolución de este perfil hacia una mayor inter-
nacionalización es una empresa compleja, que se halla
aún en un estado muy inicial. La mera presencia de un
reducido grupo de revistas en la arena internacional
desde 2008 es un dato que permite augurar un cierto
optimismo. 

También es alentadora la apuesta de los investiga-
dores hacia un formato de trabajo en equipo. Una cla -
ra evolución favorable hacia autorías múltiples que su -
peren el valor crítico de dos autores por artículo se ha
demostrado en esta investigación. Para este trayecto
arduo, se deberán mejorar los patrones de trabajo co -
laborativo, que todavía son marcadamente locales, así
como potenciar el eje Cataluña-Madrid, a día de hoy
infrautilizado. Se vislumbra lejano el horizonte de las
revistas mejor valoradas a nivel internacional. Pero, al
menos, el destino final parece definirse con claridad,
las líneas están ya trazadas y los primeros pasos se han
dado.

Notas
1 Jaume Soriano denomina «efecto Aneca» al hecho de que la co -
munidad académica ha modificado la forma de difundir los resulta-
dos de su actividad investigadora y los jóvenes investigadores trazan
sus carreras sobre los objetos de estudio que mejor se ajusten a los
criterios definidos por las agencias.
2 Difusión y Calidad Editorial de las Revistas Españolas de Hu ma -
nidades y Ciencias Sociales y Jurídicas.
3 La inclusión de «El Profesional de la Información» (EPI) en este
estudio se fundamenta principalmente en que se define como una
revista internacional de «Documentación, Biblioteconomía y Co -
municación». Además, EPI, históricamente anclada en la Docu men -
tación y la Biblioteconomía, en los últimos años ha mostrado un inte-
rés creciente en publicar investigaciones de Comunicación.
4 Índice bibliométrico elaborado por el grupo de investigación EC3
de la Universidad de Granada. Ofrece información estadística a par-
tir del recuento de las citas bibliográficas con el fin de determinar la
relevancia, influencia e impacto científico de las revistas españolas



de ciencias sociales.
5 Ucinet 6 for Windows ver-
sión 6.452, 1992-2012: Ana -
lytic Tecnhnologies.
6 Los acrónimos usados en el
ar tículo correspondientes a las
revistas son: 1) ComYsoc para
«Comunicación y Sociedad»,
2) RLCS para «Revista Latina
de Comunicación Social», 3)
EMP para «Estudios sobre el
Mensaje Periodístico» y 4) EPI
para «El Profesional de la Información». Para «Zer», «Anàlisi» y
«Comunicar» se han usado las palabras enteras.
7 El término Norteamérica se refiere al territorio ocupado por Es -
tados Unidos de América y Canadá.
8 Ver en la tabla relación de universidades y entidades de investiga-
ción que aparecen en el artículo. La Fundación Universitaria San
Pablo (CEU) tiene tres sedes: Madrid, Barcelona y Valencia. A efec-
tos de recuento se han considerado como una única universidad.
Sin embargo, el razonamiento que aquí se hace sigue en pie, puesto
que las contribuciones que se representan provienen de la universi-
dad valenciana (1) y de la madrileña (2).
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D O S S I E R

RESUMEN
La aparición de Google Scholar Metrics en abril de 2012 como nuevo sistema de evaluación bibliométrica de revistas
científicas a partir del recuento de las citas bibliográficas que éstas han recibido en Google Scholar rompe el duopolio
ejercido hasta el momento por las bases de datos Web of Science y Scopus. El objetivo de este trabajo es comparar
la cobertura que poseen estas tres bases de datos y la similitud que puedan presentar los rankings elaborados a partir
de ellas. Se ha elegido como muestra las revistas de comunicación indizadas en las tres bases de datos. Las búsque-
das bibliográficas se efectuaron entre el 17 y el 20 de noviembre de 2012. Se calcula el índice h de las 277 revistas
identificadas y se averigua la correlación existente entre los rankings generados. Google Scholar Metrics duplica la
cobertura, reduce el sesgo anglosajón que poseen Web of Science y Scopus. Google Scholar Metrics proporciona
índices h más elevados (un promedio de un 47% superior a Scopus y un 40% a Web of Science) con lo que permite
discriminar mejor las posiciones de las revistas en el ranking. En conclusión, Google Scholar Metrics es una herra-
mienta capaz de identificar las principales revistas de comunicación ofreciendo resultados tan solventes, fiables y váli-
dos como los generados por Web of Science y Scopus. 

ABSTRACT
Google Scholar Metrics’ launch in April 2012, a new bibliometric tool for the evaluation of scientific journals by
means of citation counting, has ended with the duopoly exerted by the Web of Science and Scopus databases. This
paper aims at comparing the coverage of these three databases and the similarity their journal rankings may have.
We selected a sample of journals from the field of Communication Studies indexed in the three databases. Data was
recollected on 17-20 November, 2012. 277 journals were identified to which we calculated their h-index and ran-
ked them according to such indicator. Then, we analyzed the correlation between the rankings generated. Google
Scholar Metrics dobles the coverage of the other databases, reducing the bias toward English language both; web
of Science and Scopus have. Google Scholar Metrics shows higher h-index values (an average 47% higher than
Scopus and 40% higher than Web of Science), allowing to better rank journals. We conclude that Google Scholar
Metrics is a tool capable of identifying the main journals in Communication Studies offering results as reliable and
valid as the ones Web of Science and Scopus show.
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1. Introducción
El nacimiento de Google Scholar Metrics (GSM)

en abril de 2012, saludado inicialmente con júbilo por
lo que supone de novedad la aparición de una original
y singular herramienta de evaluación del impacto de
las revistas científicas y por la sana competencia que
introduce en el mercado de la información científica,
dominado hasta ahora por la Web of Science (WOS)
de Thomson Reuters y Scopus de Elsevier, dio paso a
diversos análisis que han sometido a juicio y valoración
crítica el nuevo producto (Delgado López-Cózar &
Cabezas, 2012a; Delgado López-Cózar & Robinson,
2012; Jacsó, 2012). De entre las numerosas críticas
recibidas cabe destacar la insólita presentación de los
rankings de revistas por lenguas y no por disciplinas
científicas y la limitación de los resultados de las bús-
quedas por palabras clave en los títulos de revistas a
tan solo 20 documentos. Consciente de las críticas re -
cibidas, Google lanzó en noviembre de 2012 una
nueva versión donde se ha decantado por ofrecer ran-
kings generales por idiomas pero también por áreas
temáticas y disciplinas, aunque limitando esta opción
solo a las revistas en inglés, quedando excluidos los
otros nueve idiomas en los que Google presenta lista-
dos de revistas (chino, portugués, alemán, español,
fran cés, coreano, japonés, holandés e italiano). Dado
que, por otra parte, sigue manteniendo las limitaciones
en la visualización de resultados a tan solo 20 docu-
mentos, se imposibilita una de las principales funciones
de los rankings de revistas: comparar el impacto de las
revistas pertenecientes a una disciplina o especialidad
científica (Hodge & Lacasse, 2011). 

Las revistas de comunicación han sido enclavadas
en el área temática Humanities, Literature & Arts en
dos disciplinas: Communication y Film. En cada una
de ellas se muestran solo las 20 revistas con mayor
índice h. Pues bien, a fin de superar estas dos limita-
ciones, y usando diversos procedimientos de búsque-
da, el primer objetivo de este trabajo es proporcionar
un ranking de todas aquellas revistas de comunicación
indizadas en GSM. Varios han sido los trabajos que se
han ocupado del impacto de las revistas de comunica-
ción medido a través de las citas. Aunque se han cen-
trado fundamentalmente en aspectos como determinar
la escasa cobertura de las bases de datos de Thomson-
Reuters (Stephen, 2008), la validez de los índices de
impacto como indicador de evaluación (Houser,
2006), la orientación nacional o internacional de las
re vistas (Lauf, 2005), los patrones de citación (So,
1988) y la afinidad de las revistas a partir del análisis
de redes (Rice & al., 1988; Hakanen & Wolfram,
1995; Park & Leydesdorf, 2009). Solo el trabajo de

Levine (2010) se ha ocupado de medir el impacto de
las revistas de comunicación a través del Google
Scholar marcando las diferencias con las bases de da -
tos del ISI, aunque se extendió solo a 30 revistas. Por
tanto, el tema de este trabajo es inédito. Por otra parte,
para confiar en un nuevo producto de corte bibliomé-
trico, donde se mide el impacto de las revistas a través
de las citas, es conveniente testarlo comparándolo con
los rankings ofrecidos a partir de la WOS o Scopus,
que vienen siendo los sistemas de referencia en el
mundo de la evaluación científica. Tradicio nal mente
se ha criticado a estos productos por su sesgo anglosa-
jón. Archambault & Gagné (2004) demostraron cómo
las revistas de Estados Unidos y Gran Bre taña estaban
significativamente sobrerrepresentadas en la WOS,
problema agudizado en las ciencias sociales y las hu -
manidades. Es por lo que conviene averiguar en qué
medida el nuevo producto de Google es capaz de eli-
minar ese sesgo y ofrecer resultados ponderados, fia-
bles y válidos (Cabezas & Delgado López-Cózar,
2012a; 2012b; Delgado López-Cózar & al., 2012).
Por tanto, el segundo objetivo de este trabajo consiste
en mostrar en qué medida coincide o se diferencian
los rankings de revistas generados a partir de GSM en
comparación con WOS y Scopus en el área de Co -
municación.

2. Material y métodos
Este estudio se refiere a las revistas científicas que

versan sobre el fenómeno de la comunicación (teoría,
historia, investigación), medios de comunicación (pren -
sa, radio, televisión), periodismo, medios audiovisua-
les, cine, discurso y mensaje periodístico, publicidad y
relaciones públicas. Para identificar las revistas de co -
municación se han consultado las siguientes fuentes de
información: 

• Ulrich’s International Directory, que es conside-
rado el mayor y más actualizado directorio de publica-
ciones periódicas del mundo. Se recuperaron todas las
revistas científicas (academic/scholarly) que estuviesen
vivas y que hubiesen sido indizadas temáticamente en
las categorías («subjects»): «Communication», «Jour na -
lism», «Communication Television and Cable», «Com -
munication Video», «Advertising» y «Public Re la tion».

• GSM: Aquí se han empleado dos estrategias: en
primer lugar, se han descargado las revistas indizadas
en la categoría Communication, enclavada curiosa-
mente en «Humanities», «Literature & Arts» y no en
«Social Sciences»; y en segundo lugar, se han practica-
do una serie de búsquedas en los títulos de las revistas
con las siguientes palabras clave: «Communication»,
«Mass Communications», «Communication Re search»,
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«Journalism», «Media», «Film», «Adver ti sing», «Cine -
ma, Audiovisual», «Audio», «Radio», «Te le vi sion»,
«Pu  blic Relations», «Public Opinión», «Mo vie». Estas
búsquedas se han realizado en los siguientes idiomas:
inglés, francés, alemán, español, italiano, portugués,
chino, japonés, coreano, árabe, ruso, turco y polaco.

• Communication & Mass Media Complete: re -
vistas de comunicación consideradas «core», esto es,
vaciadas de manera exhaustiva por la base de datos
(cover to cover) (www.ebscohost.com/ acade mic/ com -
 munication-mass-media-complete). 

• WOS: Revistas indizadas en las categorías temáti-
cas de «Communication» y «Film, Radio & Television»
(http://ip-science.thomsonreu-
ters.com/mjl). 

• Scopus: revistas indiza-
das en las categorías temáticas
«Communication» y «Vi sual
Arts and Performing Arts»
(www. in fo.sciverse. com/ -
scopus/scopus-in-de tail/facts). 

Tras una depuración ma -
 nual de los registros de cada
búsqueda a fin de identificar las
revistas que encajan en el ámbi-
to temático cubierto en este tra-
bajo, se descargó toda la infor-
mación en una base de datos
realizada con Microsoft Ac -
cess®, donde se procedió a la
unificación de títulos y eliminación de duplicados.

Se identificaron un total de 664 revistas de comu-
nicación. A continuación se buscaron dichas revistas
en la última semana de no viembre de 2012 en GSM.
Se localizaron 277 revistas que figuran en el apéndice
1 (http://bit.ly/ X7 HFBO) y que están ordenadas según
el índice h y a igualdad del mismo de acuerdo con la
mediana del número de citas obtenida por los artículos
que contribuyen al índice h. El índice h, que es el indi-
cador bibliométrico adoptado por GSM para medir el
impacto de las revistas, fue propuesto por Jorge Hirsch
en 2005 para medir el rendimiento de un investigador,
pero inmediatamente fue aplicado a las revistas (Braun
& al., 2005). Una revista tiene un índice igual a h
cuando h de sus artículos han recibido al menos h citas
cada uno; es decir, una revista con índice h de 22 es
aquella que ha conseguido publicar 22 artículos con al
menos 22 citas cada uno de ellos. El índice h ha reci-
bido una gran atención, dando lugar a numerosos es -
tudios, a propuestas de nuevos indicadores y ya cuenta
con al menos dos revisiones bibliográficas (Alon so &
al., 2009; Egghe, 2010).

A fin de efectuar el estudio comparativo con la
WOS y Scopus se buscaron en estas bases de datos
las 272 revistas localizadas en GSM, limitando las bús-
quedas al período 2007-2011, que es el empleado por
GSM. Por tanto, dicho análisis comparativo solo se
aplica a las revistas que figuran bien en GSM y WOS
(N=63) bien en GSM y Scopus (N=102). Se ha em -
pleado el coeficiente de correlación de Spearman
(rho), usado habitualmente en los estudios bibliométri-
cos para medir el grado de asociación entre dos varia-
bles a partir de su posición en diferentes rankings (Ley -
desdorf 2009; Bollen 2009; Torres-Salinas & al.,
2010). Se han correlacionado los índices h de las

revistas ofrecido por las tres plataformas. Asimismo, se
ha analizado la composición de los rankings de revistas
ofrecidos por estos tres productos en cuanto a la pro-
cedencia geográfica de la publicación, el idioma de
edición y la editorial. 

3. Resultados
3.1. Control bibliográfico de las revistas de comu-
nicación

El número de revistas de comunicación identifica-
das en este estudio ha sido de 664 (figura 1), siendo
Ulrich’s, el directorio especializado en el control de las
publicaciones periódicas, el sistema que localiza el ma -
yor número de revistas, seguido a corta distancia por
GSM, lo cual es sorprendente teniendo en cuenta su
carácter general y abierto, y por Communication &
Mass Media Complete, posición lógica tratándose de
la base de datos internacional especializada en revistas
de comunicación; con una cobertura bastante menor
se sitúan las dos grandes bases de datos multidiscipli-
nares (Scopus y WOS). Cabe destacar que existen 15
revistas en Web of Science que no se encuentran
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En este trabajo se proporciona el impacto de 277 revistas 
de comunicación a partir de su índice h. Aunque esta cifra 
es aproximadamente menos de la mitad (41,7%) del universo
de revistas de comunicación circulantes en el mundo, en ella
figuran las revistas nucleares de Comu nicación en el mundo,
ocupando además las posiciones cabeceras.
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registradas en el resto de bases de datos. Lo realmente
inaudito es el escaso solapamiento que existe entre
bases de datos, pues el 65% de las revistas (433) figura
indizada únicamente en una base datos (figura 1),
siendo de nuevo Ulrich’s el producto de más amplia
cobertura. Esto significa que para realizar un inventa-
rio exhaustivo de las revistas de comunicación necesa-
riamente hay que recurrir a varios sistemas de informa-
ción, que vienen a ser complementarios.

3.2. Índice h de las revistas de comunicación en
Google Scholar Metrics (2007-11)

Centrándonos en lo que es el objetivo primario de
este trabajo, en el apéndice 1 se relacionan las revistas
de comunicación ordenadas según el índice h suminis-
trado por GSM para el período 2007-11. Como ya se
ha señalado se trata de 277 revistas. Por tanto, GSM
no llega a cubrir la mitad (41,7%) del universo de
revistas de comunicación circulantes en el mun do. Los
estrictos criterios de inclusión adoptados por GSM (re -
vistas con más de 100 artículos publicados en los últi-
mos 5 años y que reciban alguna cita), dejan fuera a
un importante número de publicaciones, incapaces de
alcanzar estos umbrales mínimos. 

Los valores de los índices h obtenidos no son muy
bajos: el 70% de las revistas posee un índice igual o
superior a 5, con un valor máximo de 43 y mínimo de
1, lo cual permite identificar con cierta solvencia cuá-
les son las revistas nucleares de la especialidad, mar-
cando diferencias acusadas entre revistas. El primer
cuartil del ín dice h está dominado por revistas de ori-
gen anglosajón (USA y Reino Unido) y escritas en in -
glés. Solo cinco revistas no se editan en estos dos paí-
ses y solo una se publica en idioma distinto al inglés.

Hay que descender en las últimas po -
siciones del segundo cuartil para en -
contrar revistas chinas, españolas,
bra sileñas, francesas o por t uguesas;
aún así, no llegan a re presentar más
de un tercio (26) de las revistas de es -
te cuartil.

3.3. Composición editorial de
Google Scholar Metrics, Scopus y
Web of Science

En cuanto al segundo objetivo de
este trabajo que es comparar GSM
con la WOS y Scopus, los tradicio-
nales sistemas de evaluación del im -
pacto de las revistas por medio de re -
cuentos de citas. A continuación ex -

ponemos los principales resultados
obtenidos:

Desde el punto de vista del tamaño, GSM casi du -
plica (65,9%) el número de títulos cubiertos por
Scopus y casi triplica el de los indizados por WOS (fi -
gura 2).

Atendiendo a la procedencia geográfica de las re -
vistas cubiertas (tabla 1), GSM reduce el sesgo anglo-
sajón que ha estigmatizado históricamente tanto a
WOS como a Scopus, representando más equilibra-
damente el peso real de las distintas naciones del
mundo en la edición de revistas. Una simple compara-
ción con la distribución de las 664 revistas por países
que constituyen el universo de revistas de co mu ni ca -
ción identificadas en este estudio, desvela co mo GSM
se ajusta casi milimétricamente al volumen de produc-
ción de revistas en el mundo, frente a la ab solutamente
sesgada distribución de WOS y Sco pus. No solo inde-
xa revistas de más países (30 GSM frente a 23 de
Scopus y 13 de WOS), sino que el porcentaje de re -
vistas de Estados Unidos y Reino Unido se reduce al

Figura 1. Número de revistas de comunicación cubiertas en Ulrich’s, Google Scholar
Metrics, Communication & Mass Media Complete, Scopus y Web of Science.

Figura 2. Número de revistas de comunicación cubiertas en
Google Scholar Metrics, Scopus y WOS.
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53,79%, frente al 74,85% de
Scopus y el 80,19% de WOS.
Por otra parte, da cabida en su
proporción adecuada a países
con un peso indudable en la pro-
ducción de revistas como son
Chi na y Brasil, cuyas revistas ni
siquiera figuran en WOS y muy
testimonialmente en Scopus.

Si analizamos el idioma de
publicación de las revistas nos en -
contramos con una situación simi-
lar. GSM se ajusta mejor al uso
real que tienen los distintos idio-
mas en las revistas de comunica-
ción existentes en el mundo, eli-
minando el abultado sesgo an -
glófono que poseen Scopus y
WOS (tabla 2). Así, mientras que
Scopus y WOS solo registran revistas publicadas en
siete idiomas diferentes, GSM cuenta con revistas pu -
blicadas en 13 lenguas. El inglés, que es el principal
idioma vehicular de las revistas de comunicación, po -
see muy diferente protagonismo según la base de da -
tos, ya que mientras que en GSM representa el
59,67% de las revistas indizadas (182) en Scopus y
WOS alcanza el 88,66% y 86,92% respectivamente
(172 y 93 revistas). El español se sitúa en todas las
bases de datos como el segundo idioma, pero su por-
centaje de representación varía del 5,15% en Scopus y
5,61% en WOS al 13,77% en GSM. Cabe destacar

que en GSM el chino y el portugués son el tercer y
cuarto idioma más utilizado (8,85% y 7,78%), mientras
que en Scopus solo se registra una revista escrita en
Chino (0,52%) y tres revistas en portugués (1,55%),
mientras que WOS no incluye a ninguno de estos
idiomas (tabla 2). 

En cambio, cuando se estudia la distribución de
re vistas de acuerdo a la editorial que los publica, nos
encontramos con un mismo patrón en los tres produc-
tos (tabla 3). Las mismas seis editoriales en las tres
bases de datos (Routledge y Sage, Taylor & Francis,
Wiley-Blackwell, John Benjamins, Oxford University

Press), y con el mismo peso publi-
can la mayoría de las revistas.
Bien es verdad que, como ya ocu-
rría con el idioma y el país de pu -
blicación, GSM es mucho más
abierto a todo tipo de editoriales
presentando una me nor concen-
tración. Así, si las 10 editoriales
más productivas representan el
54,49% del total en Scopus y el
65% en WOS en GSM solamen-
te llegan al 40%. 

3.4 Comparando rankings de
revistas

Por último, desde una óptica
bibliométrica, lo más relevante,
cuando surge un nuevo producto
de evaluación del impacto de las
revistas científicas medido por

recuentos de citas, es comparar en
Nota: Las revistas pueden tener más de una lengua oficial, por lo que el número de idiomas

no coincide con el número total de revistas.
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qué medida los rankings de revistas elaborados por
GSM son similares o distintos a los elaborados por
WOS y Scopus. La tabla comparativa de los índices h
de las revistas en Google Scholar Metrics, WOS y
Scopus ha sido subida a la siguiente dirección http:// -
bit.ly/YQZkZP. 

En primer lugar, se constata cómo el índice h pro-
medio de las revistas de la muestra es un 40% superior
al de WOS y un 47% superior al de Scopus. En algu-
nas revistas muy significativas en el mundo de la Co -
municación («Public Opinion Quarterly», «Journal of
Communication», «Telecommunications Policy»,
«Com munication Research», «Public Relations Re -
view») los índices h en GSM duplican o triplican los
valores de las susodichas bases de datos. En segundo
lugar, se observa un gran parecido entre los tres ran-
kings, donde existen escasas diferencias en cuanto a
cuáles son las revistas punteras. El alto nivel de corre-
lación detectada (0,895 para WOS y 0,879 para Sco -
pus) demuestra esta gran similitud entre rankings (tabla
4). Por supuesto, esto no significa que sean idénticos;
por ejemplo la revista «Journalism Studies» que es la
17 según GSM, cae hasta la posición 27 en WOS y
61 en Scopus. 

4. Discusión y conclusiones
La primera conclusión a la que se puede llegar en

este estudio es la dificultad para identificar y localizar
adecuadamente las revistas que se producen en el
mundo en el campo científico de la Comunicación.
Ninguna de las bases de datos aquí empleadas es ca -
paz de controlar exhaustivamente todas las revistas
existentes, por lo cual es necesario usarlas conjunta-
mente. Al margen de la problemática técnica que con-
lleva este déficit de control bibliográfico, es seguro que

un factor coadyu-
vante es la propia
naturaleza multidis-
ciplinar de la Co -
 municación, que
po see fronteras muy
difusas que impiden
delimitar nítidamen-
te el cam po cubier-
to. La Co mu ni ca -
ción recibe una gran
herencia teórica de
muchos campos,
como son la retóri-
ca, so ciología, psico-
logía y la semiótica
(Craig, 1999), ha su -

frido importantes vaivenes en sus presupuestos episte-
mológicos pasando de la retórica, el discurso y los
medios de masas, a centrarse en los nuevos medios de
comunicación, las relaciones públicas, la publicidad y
la comunicación humana (Craig 2003; Chung & al,
2009).

Pero independientemente de este hallazgo, colate-
ral al objetivo de este trabajo, el principal descubri-
miento obtenido es la más que amplia cobertura de
GSM no solo para identificar las revistas de comunica-
ción sino su manifiesta utilidad como herramienta de
evaluación del impacto científico de las revistas científi-
cas. No solo cubre muchas más revistas que sus com-
petidores (WOS y Scopus) sino que carece del sesgo
anglosajón que poseen estos, pues acoge revistas pro-
cedentes de más países y escritos en más lenguas. Y
todo ello, a pesar de su política de indización restrictiva.
Este resultado viene a confirmar lo que ya han se -
ñalado anteriores estudios empíricos sobre Google
Scholar (Bakkalbasi & al., 2006; Meho & Yank, 2007;
Falagas & al., 2008; Bar-Ilan, 2008-2010; Kulkarni &
al., 2009), que es la fuente de información sobre la que
se generan los datos bibliométricos ofrecidos por GSM.
Al construirse sobre Google Scholar se basa en la fuen-
te de datos científica y académica más exhaustiva y
menos sesgada de las que existen en la actualidad.

1Routledge fue adquirida por Taylor & Francis en 1998, pero mantuvo su sello editorial.
2 No se ha podido recuperar la editorial de varias revistas publicadas en China, Japón y Corea, en total 30,

por lo cual se estima que el número de editoriales que registra Scholar Metrics es superior a 133.

1La tabla de comparación se puede consultar en
http://bit.ly/YQZkZP.
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Y cuando se compara el ranking de revistas con el
ofrecido por Scopus y WOS se constata que GSM
ofrece unos indicadores de mayor tamaño (casi el do -
ble) y, lo que es más relevante, una alta correlación,
algo ya también demostrado en otros estudios (Van -
clay, 2008; Harzing & Wal, 2009; Delgado Ló pez-
Cózar & al., 2012; Cabezas & Delgado López-Cózar,
en prensa). Consecuentemente se puede afirmar que
GSM mide las revistas de forma muy parecida a los clá-
sicos sistemas de evaluación de revistas (WOS y
Scopus), por lo que en líneas generales, y a efectos úni-
camente de ranking, es una alternativa tan fiable y váli-
da como éstos para medir el impacto de las revistas.

En definitiva, en este trabajo se proporciona el im -
pacto de 277 revistas de comunicación a partir de su
índice h. Aunque esta cifra significa aproximadamente
menos de la mitad (41,7%) del universo de re vistas de
comunicación circulantes en el mundo, en ella figuran
las revistas nucleares de Comunicación en el mundo,
ocupando, además, las posiciones cabeceras.
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RESUMEN
En el presente trabajo se realiza una revisión de las altmetrics o indicadores alternativos. Este concepto se define
como la creación y estudio de nuevos indicadores, basados en la Web 2.0, para el análisis de la actividad científica
y académica. La idea que subyace es que, por ejemplo, las menciones en blogs, el número de tuits o el de personas
que guardan un artículo en su gestor de referencias puede ser una medida válida del uso y repercusión de las publi-
caciones científicas. En este sentido, estas medidas se han situado en el centro del debate de los estudios bibliomé-
tricos cobrando especial relevancia. En el artículo se ilustran en primer lugar las plataformas e indicadores principales
de este tipo de medidas, para posteriormente estudiar un conjunto de trabajos del ámbito de la comunicación, com-
parando el número de citas recibidas con sus indicadores 2.0. Los resultados señalan que los artículos más citados
de la disciplina en los últimos años también presentan indicadores significativamente más elevados de altmetrics.
Seguidamente se realiza un repaso por los principales estudios empíricos realizados, deteniéndonos en las correla-
ciones entre indicadores bibliométricos y alternativos. Se finaliza, a modo de reflexión, señalando las principales limi-
taciones y el papel que las altmetrics pueden desempeñar a la hora de captar la repercusión de la investigación en
las plataformas de la Web 2.0.

ABSTRACT
In this paper we review the so-called altmetrics or alternative metrics. This concept raises from the development of
new indicators based on Web 2.0, for the evaluation of the research and academic activity. The basic assumption is
that variables such as mentions in blogs, number of twits or of researchers bookmarking a research paper for instance,
may be legitimate indicators for measuring the use and impact of scientific publications. In this sense, these indicators
are currently the focus of the bibliometric community and are being discussed and debated. We describe the main
platforms and indicators and we analyze as a sample the Spanish research output in Communication Studies.
Comparing traditional indicators such as citations with these new indicators. The results show that the most cited
papers are also the ones with a highest impact according to the altmetrics. We conclude pointing out the main short-
comings these metrics present and the role they may play when measuring the research impact through 2.0 platforms.
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1. Introducción 
El término altmetrics es muy reciente, y se puede

definir como la creación y estudio de nuevos indicado-
res, basados en la Web 2.0, para el análisis de la acti-
vidad académica (Priem & al., 2010). La idea que sub-
yace es que, por ejemplo, las menciones en blogs, el
número de retwits o el de personas que guardan un
artículo en su gestor de referencias puede ser una me -
dida válida del uso de las publicaciones científicas. Sin
embargo, la medición de la visibilidad de la ciencia en
Internet no es un nuevo fenómeno. El origen de las
altmetrics se remonta a los años 90 con la webmetría,
el estudio cuantitativo de las características de la web
(Thelwall & al., 2005), que nace de la aplicación de
las técnicas bibliométricas a los sitios online, y engloba
diversas disciplinas, entre ellas, la comunicación. Pese
a que la web juega cada vez un papel más importante
en las relaciones sociales y económicas, esta disciplina
no ha sido capaz de superar ciertas limitaciones inhe-
rentes a las metodologías, técnicas y fuentes de infor-
mación empleadas. Sin embargo, sí ha aportado una
visión complementaria a los tradicionales análisis de ci -
tas mediante el estudio de links, de la comunicación en
listas de correo o del análisis de la estructura de la web
académica. Poco más tarde la consolidación de la
comunicación científica por medio de revistas y me -
dios electrónicos como los repositorios abrieron la
puer ta a nuevos indicadores. 

La denominada «usage bibliometrics» (Kurtz & Bo -
llen, 2010), basada en las descargas de los materiales
científicos, encuentra que los indicadores de uso de las
publicaciones miden una dimensión distinta a la que
proporcionan los indicadores bibliométricos (Bollen &
al, 2009), y que muestran patrones de comportamien-
to diferentes a los de la citación (Schloegl & Gorraiz,
2010), ofreciendo de este modo información comple-
mentaria de cara a la medición de la repercusión cien-
tífica. Sin duda la idea de que las medidas bibliométri-
cas tradicionales y las fuentes que se usan para su cál-
culo son insuficientes va calando en la comunidad
científica, y surgen nuevos indicadores, como el SJR
(González-Pereira & al., 2010) o el Eigenfactor (Bergs -
trom, West & Wiseman 2008) que se basan en la
idea del algoritmo PageRank de Google. Esto es, las
técnicas basadas en la web y las técnicas bibliométri-
cas experimentan una clara simbiosis. Este movimiento
está impulsado por la insatisfacción de una buena
parte de los científicos con las medidas bibliométricas,
y en particular con el muy criticado Factor de Impacto
(Seglen, 1997; Rossner, Van Epps & Hill, 2007) y se
ve exacerbado con la aparición de nuevas bases de da -
tos como Scopus y Google Scholar. La potencia y co -

bertura de este buscador, pero también sus problemas
de normalización ilustran la riqueza de la información
académica en la web así como la dificultad de apre-
henderla y analizarla de forma adecuada (Torres-
Salinas, Ruíz-Pérez & Delgado, 2009; Delgado & Ca -
bezas-Clavijo, 2012).

Es en este contexto, con la llegada de la Web 2.0
y el paulatino uso de los científicos de dichas platafor-
mas como herramienta de difusión y recepción de in -
formación científica (Cabezas-Clavijo, Torres-Sa li nas
& Del gado, 2009) y con una parte de la comunidad
científica relativamente receptiva comienza a ha blarse
de scientometrics 2.0 (Priem & Hemminger, 2010) o
altmetrics (Priem & al., 2010). Si bien en sentido am -
plio se podría considerar como indicador alternativo a
cualquier me dida no convencional en la evaluación de
la ciencia, sensu stricto sería más conveniente hablar de
indicadores derivados de las herramientas 2.0; es decir,
medidas que se generan a partir de las interacciones de
los usuarios en la web social (principalmente científicos
pero no exclusivamente) con los materiales generados
por los investigadores. Una de las principales fortalezas
de las altmetrics es que proporcionan datos a nivel de
artículo (Neylon & Wu, 2009) lo que permite valorar
la repercusión de los trabajos, más allá de la fuente de
publicación del mismo. Diversos estudios han puesto
de manifiesto que pueden usarse para medir otros nive-
les de agregación, como revistas (Nielsen, 2007), o
uni versidades (Orduña & Ontalba, 2012). Asimismo
ofrecen una perspectiva nueva ya que proporcionan
datos casi en tiempo real de la repercusión de la inves-
tigación. Esta monitorización es sin duda un elemento
que introduce nuevas formas de escrutinio por parte de
la comunidad científica, en una especie de revisión por
pares colectiva, o revisión por pares posterior a la publi-
cación (Mandavilli, 2011).

Teniendo en cuenta la repercusión de la Web 2.0
y su posición central en la actualidad dentro de la
investigación en comunicación, en este trabajo realiza-
mos una revisión de las altmetrics, fijando el foco en
los estudios cuantitativos sobre dicha temática. En pri-
mer lugar se ilustran las plataformas e indicadores prin-
cipales, para estudiar después un conjunto de trabajos
de comunicación comparando el número de citas reci-
bidas con sus indicadores 2.0. Seguidamente se realiza
un repaso por los principales estudios empíricos reali-
zados, deteniéndonos en las correlaciones entre los
indicadores bibliométricos y los alternativos para fina-
lizar, a modo de reflexión, señalando las principales
limitaciones y el papel que éstas pueden desempeñar
a la hora de captar la repercusión de la investigación
en las plataformas de la Web 2.0.



2. Principales plataformas e indicadores de las alt-
metrics

La puesta on-line de los gestores de referencias
bibliográficas y de favoritos donde habitualmente se
gestionaban las bibliotecas personales y las referencias
de los investigadores, han generado una serie de indi-
cadores novedosos, como, por ejemplo, las veces que
un trabajo ha sido marcado como favorito (bookmar-
king) o las veces que ha sido añadido a una colección
bibliográfica. Dichos indicadores apuntan el interés
que despiertan los trabajos científicos en los lectores y
el uso que de éstos se hace (Haustein & Siebenlist,
2011); por otro lado algunos autores como Taraborelli
(2008) señalan que estos indicadores representan una
especie de revisión ligera por cuanto reflejan la acep-
tación de los trabajos en la comunidad científica. Entre
las plataformas más habituales donde podemos extraer
este tipo de indicadores encontramos CiteUlike, Con -
notea o Mendeley (Li, Thelwall & Giustini, 2011). De
éstas, la que más atención despierta actualmente es
Mendeley donde sus más de dos millones de usuarios
han subido un total de 350 millones de documentos
según las estadísticas de su página web, unas cifras
que hacen que el número de lectores que un artículo
tiene en Mendeley se haya convertido en una de las
métricas de uso más
aceptadas para eva-
luar la repercusión
de un artículo dentro
de las altmetrics.

Otras de las me -
didas habituales son
las menciones que
pueden recibir los
trabajos en las múlti-
ples redes sociales
que existen, y que
son un reflejo de la
difusión y disemina-
ción de las publica-
ciones (Torres-Sa -
linas & Delgado,
2009).

Habitualmente
para calcular los in -
dicadores se emple-
an redes sociales ge -
neralistas, como es el
caso de Facebook o
Twitter, analizándo-
se el número de «me
gusta», las veces que

se comparte un artículo o los tuits y retwits que éstos
reciben. Tam bién son métricas alternativas las citas
que reciben los artículos científicos en los blogs, espe-
cialmente en los científicos como los incluidos en las
redes Nature Blogs o Research Blogging (Fausto & al.,
2012), o las que reciben los artículos, revistas y autores
en la popular Wikipedia (Nielsen, 2007). Estas medi-
das son apro ximaciones cuantitativas a la medición del
interés que despiertan entre la comunidad científica y
también entre un público generalista, que transciende
o complementa el impacto de los índices de citas tra-
dicionales. Por último cabe mencionar que los sistemas
de pro  moción de noticias como Menéame o Reddit, o
plataformas con especialización temática como Do -
cumenea también pueden ofrecernos indicadores del
impacto de la investigación entre un público no espe-
cializado (Torres-Salinas & Guallar, 2009).

Como se puede observar en la tabla 1, existe un
gran número de indicadores de distinta naturaleza, ori-
gen y grado de normalización, lo que provoca que la
recopilación de datos para una publicación concreta y
el posterior cálculo de altmetrics tenga como primera
dificultad un alto coste en tiempo y esfuerzo. Como
solución a este problema han surgido una serie de
herramientas para ayudar a monitorizar el impacto.
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Normalmente este tipo de plataformas una vez inclui-
do uno o varios documentos, a través de un número
identificativo único como el DOI o el PUBMEID de -
vuelven las métricas agrupadas. Algunas de estas he -
rramientas son altmetric.com, Plum Analytics, Science
Card, Citedin o Impact Story. Habitualmente para los
trabajos científicos ofrecen estadísticas de Facebook
(Clicks, Share, Likes o Comments), Mendeley (Rea -
ders, Number of Groups), Delicious, Connotea y Ci -
te u like (Bookmarks) y Twitter (Tweets e Influential
Tweets). A favor de ellas hemos de mencionar que
son herramientas que nos permiten recuperar cómo-
damente estadísticas de conjuntos de trabajos, sin
embargo como limitación presentan resultados contra-
dictorios y recuperan solo de forma parcial las estadís-
ticas.

3. Altmetrics versus bibliometrics: ejemplos en el
área de comunicación

Para ilustrar las herramientas y los indicadores que
se derivan de ellas, hemos recopilado los datos de los
30 trabajos más citados en revistas del área de comu-
nicación en la Web of Science en los años 2010 y
2011 y 2012 (los diez más citados de cada año). Esta
muestra se ha comparado con un grupo de control
alea torio de otros 30 trabajos, conformado por artícu-
los procedentes de las mismas revistas y años, pero
que no habían sido citados. De esta forma el objetivo
es comprobar si existe una correspondencia entre los

artículos más citados y los que presentan mejores datos
de indicadores alternativos. Una vez descargadas
ambas mues tras de artículos desde Web of Science
(n=60; fecha: 04/02/2013) se recopilaron los datos
de altmetrics usando como fuentes las webs
ImpactStory y Altmetric.com. Los indicadores que se
calcularon para cada artículo fueron los siguientes:
menciones del trabajo en Twitter, lectores que los han
guardado en Mendeley y número de veces que se han
marcado como favoritos en Citeulike (tabla 2). En la
misma se puede comprobar la alta presencia de ceros
entre los artículos más citados, en especial en lo que
respecta a los indicadores de Citeulike. Esto muestra
una de las limitaciones de estas estadísticas como es la
escasa re presentatividad de algunas de estas herra-
mientas para reflejar la actividad científica.

Los artículos muy citados fueron twiteados en más
ocasiones que los trabajos de la muestra control (tabla
3). Según la primera de las fuentes (Impact Story), los
artículos citados se twitearon de media una vez frente
a la muestra control, que no recibió tuits. Estos datos
se incrementan a 2,5 y a 0,8 respectivamente según
Altmetric.com, si bien en todos los casos la mediana es
cero, debido al gran número de trabajos que no son
twiteados. Por su parte, si atendemos a la herramienta
de bookmarking social para científicos Citeulike, los
artículos más citados entre 2010 y 2012 fueron guar-
dados de media 1,5 veces (1,3 según Altmetric.com),
frente a 0,1 en la muestra control, si bien solo entre un

WoS = Web of Science; IS = Impact Story; ALT = Altmetric.com.
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23% y un 30% de los trabajos presentan valores distin-
tos a cero. Pero el dato más representativo es el de
Mendeley, los trabajos muy citados habían sido guar-
dados por una media de 18,6 lectores (15,2 según Al -
tmetric.com) mientras que la muestra control presenta
una media de 4,6 lectores (2,4 según Al tmetric.com).
Esto es, los trabajos más citados también son guarda-
dos más veces por los académicos que los trabajos de
las mismas revistas que no cosecharon cita alguna. Es -
te indicador es el más representativo por cuanto entre
el 57% y el 62% de los artículos, según la fuente con-
sultada presenta indicadores distintos a ce ro. 

4. Relaciones entre los indicadores bibliométricos y
altmetrics 

Un tema interesante que subyace ante los datos
presentados y los diferentes estudios que se han reali-
zado es la relación que existe entre los indicadores
bibliométricos clásicos y las nuevas métricas. Estos
estudios son de interés ya que revelan si las altmetrics
correlacionan
con la cita-
ción de los
trabajos o,
bien si se pro-
duce la situa-
ción contraria,
es decir refle-
jan una nue va
di  men sión del
im pacto. Cla -
ra mente en la
muestra de los
60 tra bajos de
comunicación
los coeficien-
tes de co -
rrelación en -
tre la citación
en Web of
Science y la
altmetrics es
ba ja y poco

s i g n i f i c a t i v a
(tabla 4). La más
alta que se al -
canza es en tre el
coeficiente de
co rrelación de
Pearson entre ci -

tas y el número
de lectores de

Mendeley, pero apenas se llega al 0,52.
Estos resultados están en consonancia con los que

se han alcanzado en otros trabajos científicos (tabla 4).
Así Cabezas-Clavijo & Torres-Salinas (2010) mues-
tran que no hay relación entre la citación y los comen-
tarios y enlaces de blogs que recibían los artículos
publicados en la revista PloS One, una situación simi-
lar a la que presentan si en lugar de citas utilizamos el
Factor de Impacto o el EigenScore (Fausto, 2012). En
relación a la correlación entre la citación y Twitter,
Eysenbanch (2011) observa correlaciones muy pobres
con una muestra global de 286 artículos. Las correla-
ciones más altas entre indicadores bibliométricos y alt-
metrics se producen sobre todo cuando los primeros
se comparan con el número de lectores en Mendeley;
así lo muestra Li, Thelwall & Giuistini (2011) emple-
ando como indicador las citas recibidas en Google
Scholar. La correlación con Mendeley alcanza el 0,60
para una colección de trabajos publicados en «Scien -
ce» y «Nature». Si atendemos a ámbitos de conoci-

*Diferencias estadísticamente significativas. Test de Mann-Whitney; CI: 95%; p<0,05. Datos expresados como
Media ± Desviación estándar (mediana). WoS: Web of Science; IS: Impact Story; ALT: Altmetric.com.
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miento más específicos como la bibliometría, la corre-
lación entre lectores en Mendeley y citas en Scopus
as ciende a 0,45 (Bar-Ilan & al., 2012), una cifra simi-
lar a la alcanzada en este trabajo.

Por tanto, hasta el momento en la literatura cientí-
fica no queda demostrado convincentemente que nin-
guna de la altmetrics correlacione con el número de
citas, aunque sí existen evidencias de cierta asociación
entre artículos altamente citados o descargados y alta-
mente twiteados. Por ejemplo Eysenbanch (2011) al
aislar de su muestra 55 artículos altamente citados re -
veló que en el 75% de los casos eran también altamen-
te twiteados, llegando a alcanzar un coeficiente de
correlación de 0,69, el más alto calculado hasta el
momento. 

También Shuai, Pepe & Bollen (2012), al trabajar
con una muestra de pre-prints depositados en ArXiv
observaron que los trabajos que son tempranamente
difundidos a través de Twitter tienen unos niveles de
descargas más intensos. En nuestro caso la muestra de
los más citados (tabla 3) era también la que tenía
mayores tasas de actividad en las redes sociales. 

Los resultados presentados en la tabla 4 nos llevan
a pensar que las altmetrics miden una dimensión del
impacto científico que aún está por determinar, ya que
como manifiesta Priem, Piwowar & Hemminger
(2012) son necesarias investigaciones adicionales que
exploren la validez y el significado exacto de estas
métricas, como por ejemplo el caso de los lectores de
Mendeley (Bar-Ilan, 2012). Parece evidente que las
altmetrics captan una dimensión diferente que puede
ser totalmente complementaria de la citación, ya que
las distintas plataformas tienen audiencias más diversi-
ficadas que las meramente académicas. Así por ejem-
plo, si observamos el fenómeno desde la otra perspec-
tiva, es decir desde la de los trabajos con más impacto
en las altmetrics, los trabajos con mayor difusión en las
redes sociales en 2012 no siempre tienen que ver con
los intereses estrictamente científicos, sino con temas
transversales que reflejan más los intereses del público
general. 

Por ejemplo algunos de los artículos científicos que
mayor interés despertaron en 2012 en las redes socia-
les están relacionados con temas de gran actualidad
como el accidente nuclear en la central de Fukushima,
con temas transversales, como el consumo de café y la
incidencia en la salud, o con intereses muy apegados
al perfil del usuario de las redes sociales, como un aná-
lisis de los juegos clásicos de Nintendo (Noorden,
2012). No es por tanto extraño, que las altmetrics se
estén empezando a equiparar con el impacto social de
la investigación. 

5. A modo de conclusión: problemas actuales de
las altmetrics

Sin duda las altmetrics ofrecen un panorama dife-
rente a la hora de medir la visibilidad, en su sentido
más amplio, de los trabajos científicos y académicos, y
debemos saludar a estos nuevos indicadores por lo
que tienen de complementarios con las métricas tradi-
cionales. Sin embargo, debido a su juventud y reciente
aplicación a contextos científicos, aún adolecen de
ciertas limitaciones que hay que tener en cuenta a la
hora de su uso. Entre ellas se encuentra la pertenencia
a la denominada cultura líquida frente a la cultura sóli-
da (Area & Ribeiro, 2012). Esta situación se manifiesta
claramente en el carácter evanescente de sus fuentes;
si los índices de citas como Web of Science están
asentados y tienen trayectorias de décadas no pode-
mos decir lo mismo del mundo 2.0 (Torres-Salinas &
Cabezas-Clavijo, 2013). Habitualmente las platafor-
mas donde se almacenan los trabajos y que a la postre
generan los indicadores suelen tener ciclos de vida
muy exiguos y pueden desaparecer, como ha ocurrido
con la reciente desaparición de Connotea en marzo de
2013, o pueden eliminar algunas de sus funciones co -
mo ocurrió con Yahoo al eliminar el comando Search
by Site que hizo temblar los cimientos de toda la ciber-
metría (Aguillo, 2012). Esto implica que ahora mismo
sea difícil escoger una herramienta de referencia con
garantías de continuidad a medio plazo y existen toda-
vía muchas incertidumbres acerca de la reproducibili-
dad de los resultados y su significado final, especial-
mente en lo que concierne a la relevancia cien tífica de
los mismos, que a su vez dificulta su incorporación al
elenco de las herramientas evaluativas.

Asimismo la proliferación de fuentes y de usuarios
que referencian los artículos agravan los tradicionales
problemas bibliométricos de normalización (Haustein
& Siebenlist, 2011). En el entorno 2.0 podemos en -
contrarnos un artículo referenciado o mencionado de
múltiples formas: por algún número normalizado, por
una URL recortada de una web, por una parte de su
título… Esto provoca que recopilar las menciones
exactas sea una cuestión laboriosa por no mencionar
las reseñas indirectas a artículos; por ejemplo si ha rese-
ñado en un blog ¿deberíamos sumarle la difusión de
esa entrada o sus comentarios al impacto original del
artículo? Por último hay que mencionar cómo el estu-
dio empírico realizado también ha permitido constatar
la escasa concordancia de ImpactStory o altmetric.com
que ofrecen estadísticas diferentes, y solo vinculadas a
números normalizados (DOIs u otro tipo de identifica-
dor). No solo es difícil la recopilación sino que en la
mayor parte de las ocasiones los datos recogidos de
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muchas plataformas presentan cifras muy bajas, a esto
hay que añadir la dificultad global que tienen estas
herramientas para que algunos de los servicios 2.0 pon-
gan a libre disposición sus datos (Howard, 2012). Pese
a que Adie & Roe (2013) han calculado que más de
2,8 millones de artículos desde 2011 tienen al menos
un indicador de altmetrics calculado, las magnitudes
que ofrecen son, incluso en la mayor parte de los casos,
todavía menores que las de citación (Bar-Ilan & al.,
2012; Priem, Piwowar & Hemminger, 2012). 

Si realmente queremos que estos indicadores, más
allá de las meras experimentaciones y estudios acadé-
micos, se empleen para la evaluación de la actividad
científica, sin duda, deben resolverse aún muchos pro-
blemas teóricos (significado), metodológicos (validez
de fuentes) y técnicos (normalización). Claramente
deberían ser empleados para medir el impacto social
de la ciencia y sobre todo, para medir el impacto o visi-
bilidad inmediata de las publicaciones, algo que para
la citación es imposible. Las nuevas métricas tienen un
recorrido muy corto, con una gran explosión inicial
que captan la visibilidad de los trabajos justo en el mo -
mento de su publicación (Priem & Hemmiger, 2010).
Esta faceta complementa a los indicadores clásicos e
incluso a la revisión por expertos, a los que la altme-
trics no debe aspirar a sustituir, una situación y una
función a la que apuntan la mayor parte de los cientí-
ficos (Nature Materials, 2012). Asimismo es re señable
el rol que puede jugar en áreas donde la bi bliometría
es más deficitaria como puede ser el caso de las huma-
nidades (Sula, 2012). Podemos afirmar que las nuevas
formas de comunicación científica requieren de nue-

vas formas de
me dición. La
úni ca conclu-
sión se gura pa -
rece ser, de mo -
mento, que las
altmetrics han
llegado pa ra
que  darse y enri-
quecer las posi-
bilidades y di -
mensiones del
análisis del im -
pacto de la in -
v e s t i g a c i ó n
científica en to -
dos sus ámbitos
e iluminar des -
de una perspec-
tiva nueva las

relaciones entre la ciencia y la sociedad.
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RESUMEN
En un momento en que la actividad académica en el ámbito de la comunicación se valora principalmente por el
impacto de las revistas y los medios de comunicación científica y por la productividad de los investigadores, surge la
cuestión de si los factores sociales pueden condicionar la actividad científica con la misma fuerza que estos elementos
objetivos. Esta investigación analiza la influencia de la productividad científica y de la actividad social en el ámbito
de la comunicación. Se ha identificado la red social de los investigadores de comunicación a partir de las tesis doc-
torales; para los 180 investigadores más activos en los tribunales de tesis se ha calculado su producción científica. Se
utiliza el análisis de redes sociales para estudiar las relaciones que se producen en los tribunales de tesis doctorales.
Los resultados muestran que los factores sociales influyen positivamente en una actividad académica y científica tan
relevante como la obtención del grado de doctor, mientras que la productividad científica individual no lo hace.
Como conclusiones cabe señalar que existe una desconexión entre la productividad científica y la proyección inter-
nacional de los investigadores y su papel en la red social. Las implicaciones de este hecho están matizadas por una
estructura no jerarquizada de las relaciones entre los científicos de comunicación.

ABSTRACT
At a time when academic activity in the area of communication is principally assessed by the impact of scientific jour-
nals, the scientific media and the scientific productivity of researchers, the question arises as to whether social factors
condition scientific activity as much as these objective elements. This investigation analyzes the influence of scientific
productivity and social activity in the area of communication. We identify a social network of researchers from a
compilation of doctoral theses in communication and calculate the scientific production of 180 of the most active
researchers who sit on doctoral committees. Social network analysis is then used to study the relations that are
formed on these doctoral thesis committees. The results suggest that social factors, rather than individual scientific
productivity, positively influence such a key academic and scientific activity as the award of doctoral degrees. Our
conclusions point to a disconnection between scientific productivity and the international scope of researchers and
their role in the social network. Nevertheless, the consequences of this situation are tempered by the non-hierarchi-
cal structure of relations between communication scientists.
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Redes sociales, bibliometría, tesis doctorales, colegios invisibles, investigar en comunicación, universidad.
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1. Introducción
El desarrollo y el devenir de la actividad científica

ha sido tratado generalmente como un fenómeno en -
dógeno ligado a la evolución de la investigación, a los
grandes descubrimientos científicos, al proceso de
transmisión de la ciencia y el saber, etc., generando un
avance progresivo, imparable y, en algunos casos, ex -
ponencial. Pero desde hace décadas se ha puesto de
manifiesto que la actividad científica tiene un fuerte
componente social en su creación, difusión y delimita-
ción que puede condicionarla de forma extraordinaria
(Kuhn, 1962; Merton, 1973). La actividad científica
pue de ser el origen y/o el resultado de estructuras so -
ciales, dando lugar a disciplinas específicas, como la
sociología de la ciencia (Ben-David & Sullivan, 1975;
Lamo-de-Espinosa & al., 1994).

En las ciencias sociales, por su relativa juventud y
por la coexistencia habitual de posibles paradigmas o
corrientes de pensamiento que discurren en paralelo
y, a veces, ocupando posiciones enfrentadas y antagó-
nicas, las estructuras sociales que soportan la actividad
científica son objeto de una atención especial (Ro -
dríguez, 1993). Muchas comunidades científicas tie-
nen una delimitación geográfica de mayor o menor
am plitud dependiendo del ámbito de conocimiento,
siendo las tradiciones académicas, el entorno idiomáti-
co y las estructuras físicas de la actividad científica las
que generan con mayor frecuencia un entorno geográ-
fico nacional. Por ello es interesante conocer las espe-
cificidades de las comunidades científicas en cada país
o región.

En este contexto, parece pertinente profundizar
en los aspectos sociales de la comunidad científica es -
pañola ligada al campo de la comunicación. Los es -
tudios universitarios en este terreno son recientes (la
primera Facultad se creó en 1971) y nacen en el mar -
co del modelo universitario denominado «napoleóni-
co», centrado en la formación de profesionales. En la
actualidad, se está experimentando una transición ha -
cia el modelo «humboldtiano», cuya meta principal es
la generación y transmisión de conocimiento científico
(Ginés, 2004: 14). Esto está provocando el au mento
paulatino del peso específico de la investigación en la
promoción del profesorado universitario. Al mis mo
tiempo, como en otras disciplinas sociales con un alto
componente de interdisciplinariedad, la comunicación
es terreno abonado para que los aspectos so ciales ocu-
pen un lugar destacado en la actividad científica. Me -
nos del 50% de las aportaciones españolas a las revis-
tas de comunicación del Social Science Cita tion Index
(SSCI) proceden de las facultades y departamentos de
comunicación (Masip, 2011: 7). Además parece espe-

cialmente relevante ligar la actividad social en este ám -
bito a los aspectos relacionados con la comunicación
científica, ya que la tendencia ac tual es que se valore
a los científicos y académicos del campo en función de
sus publicaciones o del im pacto de las mismas (Soria -
no, 2008; Perveval & Fornieles, 2008; Fer nández-
Quijada, 2010; Masip, 2011; Castillo & Ruiz, 2011).
La atención sobre la academia española de comunica-
ción se está concentrando en las revistas más relevan-
tes, en su papel en el avance del conocimiento y en
detectar la estructura del campo a través de estudios
bibliométricos (Castillo & Carretón, 2010; López-Or -
nelas, 2010; Martínez & Saperas, 2011; Castillo,
Rubio & Almansa, 2012). Sin embargo, c abría pregun-
tarse si el peso de las medidas aparentemente objetivas
de la prominencia científica (publicaciones o citas) es
el criterio articulador de la estructura de la academia
española de comunicación y si el movimiento de fondo
que suponen las relaciones sociales entre los científi-
cos juega un papel determinante sobre la actividad de
los mismos.

Este trabajo tiene como objetivo determinar si la
relevancia demostrada de un investigador de comuni-
cación, medida por su productividad científica, y su
posición social, medida por su pertenencia al núcleo
activo de la academia, influyen en decisiones impor-
tantes para la actividad académica y científica. Para
responder a esta cuestión se va a estudiar cómo influ-
yen tanto la productividad científica como la actividad
social en una decisión académica destacada en la co -
munidad científica: la elección de los miembros de los
tribunales que juzgan las tesis doctorales en el campo
de conocimiento. Para un adecuado análisis de las
relaciones sociales entre los científicos derivados del
acto académico de la lectura de una tesis doctoral se
ha empleado como marco de referencia el análisis de
redes sociales (Scott, 1991).

2. La comunidad académica y científica en el
campo de comunicación

El análisis de los factores sociales en la producción
científica tiene una larga tradición y ha generado un
campo particular del saber, la sociología de la ciencia
(Merton, 1973). La influencia de las estructuras socia-
les en la producción científica puede ser considerada
a partir del concepto de colegios invisibles. De Solla
Price (1963) apunta la existencia de grupos de cientí-
ficos que se conformaban básicamente por un contac-
to y una comunicación informal que generaba una
estructura social estable (destacando el papel de la
élite dentro de ellos). Si De Solla Price destaca el papel
de la comunicación informal como base de la estruc-
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tura social, Crane (1969; 1972) hace hincapié en la
posibilidad de pertenencia al grupo (colegio invisible)
por medio de contactos indirectos entre científicos en -
tre los que se establecen múltiples relaciones de forma
simultánea (coautorías, citaciones, intercambio de bo -
rradores, presencia conjunta en eventos y en organiza-
ciones, dirección de tesis doctorales, etc.). Crane
(1969; 1972) utiliza un incipiente análisis de redes
para poner de manifiesto la aparición de estructuras
sociales emergentes en un campo científico en forma
de colegios invisibles o círculos sociales (social circles).
Utiliza para ello varias relaciones entre científicos e indi-
ca que el conjunto de relacio-
nes conforma de manera infor-
mal un círculo social (una
estructura social informal y de
límites difusos). 

Zuccala (2006) plantea el
concepto de colegio invisible
como la estructura organizativa
de un conjunto de actores so -
ciales (investigadores) que in -
tercambian información formal
e informal en el marco de las
reglas de una disciplina y ciertos
problemas de investigación.
Utiliza el análisis de redes socia-
les y el análisis de cocitaciones
para identificar estos colegios
invisibles en un cam po determi-
nado. Moody (2004) utiliza la
relación de coautoría para des-
cribir la red de colaboración en
la ciencia social y para contrastar en varios modelos
alternativos cómo afecta la colaboración a la práctica
científica (aparición de pequeños grupos relativamente
aislados, intercambios entre grupos con intereses dis-
tintos, y redes dominadas por científicos estrella). Las
dos primeras posibilidades fueron también exploradas
por Crane (1969). En el ámbito de la comunicación
también han sido explorado los colegios invisibles y su
determinación a través de estudios bibliométricos
(Chang & Tai, 2005; Tai, 2009).

La academia de comunicación en España puede
ser estudiada como un colegio invisible que genera un
vínculo de pertenencia entre sus miembros y que va a
generar una serie de contactos formales e informales
entre los mismos en diversos actos científicos (congre-
sos, jornadas, actos académicos, eventos profesiona-
les, etc.), una transmisión de información y conoci-
miento entre los mismos y una comunicación informal
tanto directa como indirecta. Varios investigadores han

puesto de manifiesto la existencia de estas redes en
comunicación. La mayoría han utilizado el análisis de
las coautorías en los artículos publicados en las revistas
científicas del ámbito (López-Ornelas, 2010; Masip,
2011). Fernández-Qui  jada (2011) establece una red
de colaboraciones entre los profesores pertenecientes
a las distintas universidades españolas a raíz del estu-
dio bibliométrico de las coautorías en las revistas espa-
ñolas de comunicación de más impacto. Este autor
sugiere la necesidad de estudios de mayor profundi-
dad que permitan comprender la formación y funcio-
namiento de estas redes. 

Martínez-Nicolás (2006) estudia la calidad de las
investigaciones en el área de Periodismo y las relaciona
con la estructura de la comunidad científica. Esta
estructura responde a las «vicisitudes de su constitución
y desarrollo histórico». Sería interesante incidir en los
grupos identificados con estudios de carácter empírico.

Respecto al estudio de las tesis doctorales en comu-
nicación hay que señalar los estudios bibliométricos
pioneros de Daniel E. Jones y otros (2000) que han
aportado un importante cuerpo de conocimientos que
han servido de base para posteriores investigaciones. 

Repiso, Torres y Delgado analizan las redes socia-
les en comunicación a partir de los miembros de tribu-
nales en tesis doctorales. De esta manera estructuran el
sistema de investigación en diferentes especialidades
como televisión (Repiso & al., 2011a), radio (Repiso &
al., 2011b) y cine (Repiso & al., 2011c) en España en
torno a los principales catedráticos relacionados con
las materias.
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En la actualidad, se está experimentando una transición
hacia el modelo «humboldtiano», cuya meta principal es la
generación y transmisión de conocimiento científico. Esto
está provocando el aumento paulatino del peso específico
de la investigación en la promoción del profesorado universi-
tario. Al mismo tiempo, como en otras disciplinas sociales
con un alto componente de interdisciplinariedad, la comuni-
cación es terreno abonado para que los aspectos sociales
ocupen un lugar destacado en la actividad científica.
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Un elemento importante de la actividad científica
de la academia española de comunicación, por las
características de la propia aportación y por el hecho
de que supone la certificación de la capacidad investi-
gadora de quienes la realizan, es la lectura de una tesis
doctoral. Por eso es muy importante que las tesis sean
valoradas por investigadores cualificados. La defensa
de la misma se hace ante un tribunal compuesto por
varios doctores del área y de otras afines. En la elec-
ción de dicho tribunal interviene de forma decisiva el
director de la tesis doctoral y los miembros de su de -

partamento a través de procesos de tipo informal y
basados, por tanto, en consideraciones que sobrepa-
san las puramente científicas. Estas elecciones debe -
rían basarse en criterios que deberían ser objetivos y
derivados de la capacidad como investigadores de los
miembros que conforman los tribunales de tesis. La
productividad científica de los académicos es una
medida de éxito de la actividad científica y marca el
camino del progreso profesional (Alcántara, 2000;
Joy, 2009). Por tanto, el desarrollo profesional de un
investigador y consiguientemente su selección por par -
te de la comunidad académica para realizar las activi-
dades ligadas a la investigación, estará condicionada
por lo que sea capaz de aportar objetivamente.

• Hipótesis 1: La elección de los miembros de los
tribunales de tesis del ámbito de la comunicación esta-
rá influenciada positivamente por la productividad
científica de los mismos, medida por sus publicaciones
y el número de citas recibidas. Por otro lado, se puede
desarrollar una hipótesis complementaria que ligue los
factores sociales a las decisiones relevantes de la acti-
vidad científica en comunicación. Parece lógico pensar
que las estructuras sociales que se conforman en la red
de investigadores y académicos de un área de conoci-

miento pueden determinar o condicionar el juicio de
un trabajo de investigación de primer nivel y la acredi-
tación ante la comunidad científica de la valía investi-
gadora del aspirante a doctor. La propia concepción
de círculos sociales o de colegios invisibles antes seña-
lados (Crane, 1972) y la estructura de red en las rela-
ciones académicas entre los in vestigadores (Molina,
Muñoz & Domé nech, 2002) permiten explicitar una
posible asociación entre el conocimiento per sonal y
profesional entre los investigadores y académicos de
co municación y las elecciones que éstos realizan para

que otros actores juzguen las
tesis que ellos han dirigido. Sie -
rra (2003) demuestra de forma
empírica, a partir de la compo-
sición de los tribunales del
CSIC y utilizando el análisis de
redes sociales, que la elección
de esos tribunales no sigue
unos criterios aleatorios, sino
que existe una base social para
esas decisiones. Por su parte,
Casanueva y Larrinaga (2013)
muestran evidencias de que los
factores sociales y particular-
mente el conocimiento previo
de otros miembros de la red
influyen significativamente en

la elección de los miembros de los tribunales de tesis
en el área de contabilidad y finanzas y en la de los pre-
sidentes de los mismos. 

• Hipótesis 2: Por tanto, podemos formular que la
elección de los miembros de los tribunales de tesis del
ámbito de comunicación estará influenciada positiva-
mente por la actividad social de los miembros de la
academia.

3. Métodos
3.1. La red del campo de comunicación basada en
tribunales de tesis

Para estudiar las dos hipótesis sobre la influencia
de la productividad científica y la actividad social en las
decisiones científicas dentro del campo de comunica-
ción se ha seleccionado como objeto de estudio la red
conformada por los investigadores y académicos del
área que han participado en los tribunales de tesis doc-
torales desde el año 2000 hasta 2012. Para delimitar el
objeto de estudio se ha utilizado la base de datos Te -
seo, que proporciona diferente información sobre las
tesis leídas en España. Si bien esta base de datos pre-
senta una serie de inconvenientes como falta de nor-
malización, exhaustividad, duplicidades y omisiones

La productividad científica de los académicos es una 
medida de éxito de la actividad científica y marca el camino
del progreso profesional. Por tanto, el desarrollo profesional
de un investigador y consiguientemente su selección por
parte de la comunidad académica para realizar las activida-
des ligadas a la investigación, estará condicionada por lo 
que sea capaz de aportar objetivamente.
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(Re  piso & al., 2011: 419) es el recurso más completo
y de obligada consulta para las tesis doctorales de las
universidades españolas (Sorli & Merlo, 2002: 203).
La determinación de las tesis propias del ámbito se
hace difícil en la medida en que no existen descripto-
res adecuados que permitan marcar unas fronteras cla-
ras y sin solapamientos del ámbito de comunicación.
Por ello, la estrategia seguida ha sido la de identificar
todas las tesis que correspondían a los departamentos
de comunicación audiovisual y publicidad y periodis-
mo de todas las universidades españolas. En total se
han analizado 1.298 tesis doctorales leídas en el perio-
do considerado. En ellas han participado casi 2.500
doctores distintos en los papeles de directores y miem-
bros de tribunales, pudiendo tratarse de investigadores
del área o de otras afines en España o de doctores
extranjeros. Muchos de estos actores no tienen un pa -
pel relevante en la red. Por tanto, para realizar un aná-
lisis empírico más adecuado para responder al objetivo
de esta investigación, se ha optado, siguiendo a
Laumann y otros (1989), por un criterio relacional a la
hora de delimitar la red y solo se van a analizar los que
estuvieron en ocho tribunales o más, de forma que se
tuviera una red manejable en términos de análisis y
suficientemente amplia. De esta forma, el análisis de la
red se limitará a los 180 doctores más activos en tribu-
nales de tesis.

Se han obtenido datos sobre esos 180 investigado-
res de comunicación referidos tanto a su afiliación
como a su productividad científica. Para el cálculo de
la producción científica se ha usado el número de
publicaciones y el número de citas de las publicacio-
nes. La información contenida en las bases de datos
internacionales más estandarizadas (SSCI y Scopus)
no dieron resultados que permitieran diferenciar clara-
mente a los 180 miembros elegidos de la red en térmi-
nos de producción científica. Por ejemplo, solo el
27,22% de ellos tenía alguna publicación en SSCI.
Este hecho es consistente con investigaciones anterio-
res que describen la limitada internacionalización en
las publicaciones de los académicos de comunicación
en España (Masip, 2011). Por ello, se ha acudido a
Google Scholar para obtener los datos más importan-
tes sobre la producción científica de los 180 actores.
Para sistematizar la búsqueda se ha empleado el pro-
grama en red Harzing’s Publish or Perish en su versión
3.8.3.4792, considerando los datos referidos a artícu-
los en revistas, libros y capítulos de libros. Debido a
que esta herramienta no es muy discriminante respec-
to a los nombres ni respecto al tipo de documentos se
realizó una depuración manual y registro a registro de
los datos obtenidos.

3.2. Análisis de redes sociales 
El estudio de la influencia de las relaciones socia-

les en las decisiones académicas, y más concretamente
en los procesos de elección de los tribunales que juz-
garán las tesis doctorales, debe atender de manera es -
pecífica a las relaciones sociales que se producen y a
la estructura social que se deriva de las mismas. El ade-
cuado análisis de las estructuras sociales debe basarse
en datos concretos no sobre las características de los
individuos sino sobre sus vínculos sociales. Para ello se
usa el análisis de redes sociales (Wellman & Ber ko -
witz, 1988).

A diferencia de los métodos de investigación cuan-
titativos en ciencias sociales, basados en el análisis de
atributos de los elementos de una muestra (Wasser -
man & Faust, 1994), el análisis de redes sociales cen-
tra su atención en la identificación de las relaciones
que se producen entre una serie de elementos o de ac -
tores que conforman la red. El análisis de redes socia-
les pretende conocer la estructura conjunta de los vín-
culos entre los actores, permitiendo identificar la exis-
tencia de patrones generales de relación que resulten
de la abstracción de las elecciones de los individuos o
de las relaciones entre elementos. 

Una red puede definirse de manera simple como
un conjunto de nodos o elementos relacionados entre
sí. Por ello, el punto de partida del análisis de redes
sociales es el estudio de estas dos unidades básicas: los
nodos que representan a los actores o elementos de la
red y las relaciones entre esos nodos. Desde su recien-
te origen, el análisis de redes sociales se ha aplicado al
estudio de la actividad científica (Crane, 1972), expe-
rimentando un notable desarrollo en los últimos años,
con la disponibilidad de datos bibliográficos masivos
sobre coautorías en publicaciones científicas (Moody,
2004; Newman, 2001). 

3.3. Variables
Para contrastar las hipótesis se van a elaborar dis-

tintos modelos de regresión, cuyas variables se expli-
can a continuación:

• Variable dependiente. Como variable de resul-
tado se ha utilizado la suma de las veces que cada uno
de los 180 doctores que componen la muestra de los
más activos fue elegido para participar en un tribunal
de tesis. Como se ha señalado el valor mínimo de esta
variable es 8.

• Variables independientes. Para medir la produc-
tividad científica se han utilizado cuatro indicadores
bá  sicos de la misma. En primer lugar, la variable Pu -
blicaciones mide el montante de la producción cientí-
fica de cada miembro de la red a lo largo de su carrera.
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Se incluyen libros, capítulos de libros y publicaciones
en revistas científicas que han sido citados al menos
una vez. Se recogen de forma agregada, sin diferen-
ciar entre tipo de documentos. En segundo lugar, la
variable Citas corresponde al número de citas recibi-
das de cada autor derivadas de las publicaciones antes
señaladas. La tercera variable intenta una medición
conjunta de la capacidad de publicación y del impacto
de los documentos publicados medido por el número
de citas que reciben. Se trata del h-Index. Un autor
tendrá un índice h de valor 10, si diez de sus artículos
han recibido al menos diez citas. La cuarta variable,
Internacional, toma valor 1 si el miembro de la red ha
publicado en alguna revista del SSCI, que se ha toma-
do como referencia para indicar la proyección interna-
cional de un autor, y valor 0 si no ha publicado. La ela-
boración del indicador de la actividad social fue más
compleja. En primer lugar, se construyó una red nueva
en la que la relación considerada era la presencia con-
junta de académicos en la lectura de una te sis doctoral.
Es de cir, cada tesis pone en contacto a cada miembro
del tribunal y a los directores y co di rec to res de la tesis
en un mismo acto académico (del que suelen de ri varse
otros actos sociales). Ese contacto mu tuo hace que los
miembros de la red se
conozcan (o se intensi-
fique ese conocimien-
to) unos a otros. Para
cons truir el indicador
se ha acudido al pro-
grama de redes socia-
les UCINET (Bor -
gatti, Everett & Free -
man, 2002) que per-
mite dividir la red en
dos grupos a través de
un proceso iterativo.
El primero de ellos
está conformado por
el núcleo de la red
(core) y el segundo
por su periferia. La
va riable Núcleo está
determinada por la pertenencia de un doctor a ese
núcleo de la red de presencia conjunta en tribunales
de tesis del campo de comunicación.

En cuanto a las variables de control, se han emple-
ado dos. La variable «Catedrático» intenta reflejar el
valor de ocupar los puestos más elevados en la jerar-
quía académica como predictor de las elecciones aca-
démicas, como han puesto de manifiesto investigacio-
nes anteriores tanto en el contexto español (Ca sa nue -

va & Larrinaga, 2013) como en el contexto alemán
(Muller-Camen & Salzgeber, 2005). Se ha construido
una variable dicotómica con valor 1 para los académi-
cos que ostentan la posición de catedráticos. La segun-
da variable de control «Consejo Revistas» mi de si un
miembro de la red forma o ha formado parte de los
consejos de dirección, científicos y/o de redacción de
las nueve revistas del primer cuartil del índice In-Recs
para 2011 («Revista Latina», «Comu ni cación y So -
ciedad», «Comunicar», «Estudio del Men saje Pe rio -
dístico», «Zer», «Trípodos», «Ámbitos», «Anà lisi» y
«Te los»).

4. Resultados
El gráfico 1 muestra la red de los 180 miembros de

tribunales más activos. Aunque en el grafo de dicha
red se pueden apreciar la existencia de dos zonas más
densas, las representaciones gráficas tienen un poder
de análisis muy limitado, por lo que es mejor estudiar
los indicadores derivados del análisis de redes sociales.
La tabla 1 presenta los indicadores más relevantes de
la red completa de elección de miembros de tribunales
de tesis doctorales en el ámbito de comunicación, jun -
to con esos mismos indicadores referidos a la red con-

formada por los 180 doctores seleccionados para el
análisis empírico. Para poder analizar en términos
comparativos los datos de la estructura de la red se
adjuntan los de las redes de académicos de otras dos
áreas de ciencias sociales, la de marketing (Casanueva
& Espasandín, 2004) y la de contabilidad y finanzas
(Casanueva, Escobar & Larrinaga, 2007).

En la tabla 1 aparece en la primera fila el tamaño
de la red, que dará una buena referencia para analizar

Gráfico 1. Grafo de la red de 180.
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su estructura, ya que muchos indicadores de la estruc-
tura de la red dependen de ella. El tamaño de la red
de todos los doctores participantes en los tribunales de
tesis considerados es de 2.496, mientras que se han
analizado detenidamente las relaciones entre los 180
más activos, frente a 255 para contabilidad y a 84 para
marketing.

En la segunda fila de la tabla 1 aparece la densidad.
La densidad hace referencia al número de relaciones
reales en la red en comparación con todas las relacio-
nes posibles entre los miembros de la misma. La baja
densidad de la red completa de comunicación, con
solo el 0,1% de los vínculos posibles, viene motivada
principalmente por el gran número de elementos que
componen dicha red en relación con el número de per-
sonas que pueden intervenir en cada evento considera-
do (lectura de tesis). En la segunda red la densidad se
multiplica por 50 llegando casi al 5%. Este nivel de rela-
ciones ya es moderadamente alto y muestra que los
180 elementos de la red tienen una importante cohe-
sión entre sí y que han tenido la oportunidad de com-
partir con otros muchos miembros de la red labores en
los tribunales de tesis. De hecho, la densidad es el
doble que la de las dos otras áreas de conocimiento
señaladas, por lo que aparentemente las elecciones en
el ámbito de comunicación están bastante más interco-
nectadas que en otras ciencias so ciales en España.

La centralización respecto al grado de entrada
indica cómo la red está concentrada alrededor de cier-
tos puntos, pero el nivel en la relación de elección es

muy bajo para la red completa
(2,46%) y no es considerable
(12,67%) en el caso de los 180
miembros más activos. Esto hace
pensar en una red relativamente
poco centralizada y, por lo tanto,
poco jerarquizada. Esto es muy
importante, ya que plantea el
acontecimiento académico de la
lectura de tesis como bastante

abierto a la participación de mu chos y no concentrado
en estructura social con un núcleo central dominante.

Respecto a la centralización de grado de salida es
un indicador del nivel en que está centralizado el pro-
ceso de dirección de tesis en pocos doctores. Tanto
para la red general (casi 7%) como para la de 180
miembros (15,48%) los valores son bajos, por lo que
de nuevo la actividad de la dirección de tesis no co -
rresponde mayoritariamente a un grupo central. Los
valores son similares en las otras dos áreas analizadas.

La centralización de intermediación presenta en las
cuatro redes presentadas en la tabla 1 valores bajos,
por lo que los doctores difícilmente pueden aprovechar
su posición de intermediario o bróker (en términos
generales) para conectar partes más distantes o separa-
das de la red y obtener ventajas de esa posición. Esto
es un indicador de que la red está bien conectada y que
cualquiera puede acceder a otro punto de la red por
diferentes caminos. De nuevo, podemos pensar que
esta estructura está bastante alejada de la jerárquica.

La tabla 2 muestra la media y la desviación típica
de las variables anteriormente explicadas. Lo más lla-
mativo es comprobar que la productividad científica
media de los 180 miembros más activos de la red de
tribunales de tesis en el ámbito de comunicación es
bastante elevada, rozando las 20 publicaciones con al
me nos una cita como media, lo mismo que el impacto
de las mismas, ya que el nú mero medio de citas que
poseen es de 186. Este último dato debe ser matizado
ya que la desviación es muy elevada. Es tos datos se



explican porque existen de terminados
miembros de la red con un número muy
elevado de citas de sus trabajos, básica-
mente porque se trata de los manuales
más habituales de la materia. También es
destacable el hecho de que aproximada-
mente la mitad de los miembros de la red
sean catedráticos y de que una tercera
parte participe o haya participado en la
gestión de las revistas científicas más rele-
vantes del campo.

Para realizar el contraste de las hipótesis presenta-
das en el marco conceptual, se ha utilizado un conjun-
to de análisis de regresión con la variable Elección co -
mo dependiente. La tabla 3 presenta tres modelos de
regresión. En dicha tabla aparecen los coeficientes
estandarizados de las variables y su nivel de significa-
ción. El Modelo 1 es el modelo de control. Se incluyen
en el mismo las variables de control «Catedrático» y
«Consejo Revistas». El modelo es significativo y el por-
centaje explicado de la varianza es considerable (R2=
0,114). Los resultados muestran una relación positiva
y significativa (aunque a distinto nivel) de la variable
dependiente con las variables de control.

El Modelo 2 intenta contrastar la hipótesis 1. Aho -
ra intervienen como variables independientes las cua-
tro que miden la productividad científica. El modelo es
significativo y presenta una R2=0,116. Se puede ob -
servar que la inclusión de las nuevas variables al mo -
delo no ha supuesto casi ningún incremento de la
varianza explicada. De nuevo, se muestra en el Mo -
delo 2 una relación positiva y significativa entre la con-
dición de catedrático y la variable dependiente, mien-
tras que las relaciones con las cuatro variables inde-
pendientes que miden la productividad científica (pu -
blicaciones, citas, h-Index e internacionalización) no
son significativas. Por tanto, se rechaza la hipótesis 1.

El Modelo 3 sirve para contrastar la hipótesis 2
incluyendo la variable Núcleo en el modelo. Lo pri-
mero que se puede observar es un incremento impor-
tante de la R2 que pasa a un valor de 0,218. La varia-
ble independiente Núcleo muestra una relación posi-
tiva y significativa (con un alto grado de significación)
con la variable dependiente. Por tanto, se confirma la
hipótesis 2 de que las elecciones de los miembros de
los tribunales de tesis del campo de comunicación es -
tán asociadas positivamente con la actividad social de
los académicos.

5. Conclusiones y discusión
Esta investigación ha planteado dos hipótesis, en

principio complementarias, sobre la forma en que se

toman las decisiones que afectan a la investigación
dentro de la academia española ligada al ámbito de la
comunicación. La primera de ellas vincula las eleccio-
nes de los miembros de la academia a aquellos que tie-
nen una actividad científica más productiva en término
de publicaciones (y su tipo) o del impacto (medido por
el número de citas o por el h-index) de dichas publica-
ciones. La segunda las vincula a la actividad social de
los científicos siguiendo los presupuestos de la sociolo-
gía de la ciencia y de la lógica de los colegios invisibles
(Crane, 1972; De-Solla-Price, 1963; Kuhn, 1962; Mer -
 ton, 1973). Los resultados obtenidos permiten re cha -
zar la primera de esas hipótesis y confirmar la se gunda.

Estos resultados tienen tres importantes implica-
ciones. La primera de ellas es que, como se ha com-
probado en estudios anteriores de otras áreas de cono-
cimiento de las ciencias sociales en España (Casa nue -
va & Espasandín, 2004; Casanueva & Larrinaga,
2013), los factores sociales juegan un papel destacado
en la actividad científica, pudiendo condicionarla. La
productividad científica (y los indicadores en los que
se basan y que cada día condicionan más la actividad
de investigadores y académicos del ámbito de la comu-
nicación, como las publicaciones, las citas o el índice
de impacto de las revistas en las que se publican) co -
mo medida objetiva del buen hacer científico no ocu -
pa el lugar más relevante entre los criterios de selec-
ción en actividades científicas importantes como la
analizada. Esto plantea problemas de incentivo para
los investigadores más activos que pueden encontrar
en su progreso un límite en sus posibilidades de alcan-
zar puestos en la élite social. También erosiona el dis-
curso dominante sobre la relación inmediata entre pro-
ductividad científica y desarrollo académico e investi-
gador. La tercera implicación es que deja las dos posi-
ciones anteriores como una suerte de modelos alterna-
tivos en los que de una parte predomina lo social y lo
subjetivo y de otra lo científico y lo objetivo. En ese
juego aparece como vencedor momentáneo el compo-
nente social. 

Cabe preguntarse si un modelo en el que lo social
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predomine sobre lo científico es injusto y hasta perver-
so. La consideración de las estructuras sociales deriva-
das de la red de la academia de comunicación en Es -
paña permite responder parcialmente a esta cuestión.
El problema sería encontrarse en una situación en la
que lo social sea lo fundamental y en la que la estruc-
tura social estuviera dominada por una élite o un nú -
cleo más o menos cerrado que pudiera controlar los
procesos que se desarrollan. El análisis de las caracte-
rísticas de las redes del área realizado previamente
per mite descartar ese escenario. Se ha comprobado
que las distintas medidas de centralización son muy
ba jas, por lo que la concentración de elecciones en
una parte de la red parece descartarse. Para confirmar
esta idea, se ha realizado un análisis adicional. Se ha
comprobado la correlación entre la matriz de las elec-
ciones de miembros de tribunales de tesis con su ma -
triz traspuesta para comprobar el grado de simetría en
las elecciones. El nivel de correlación es superior a
0,400 y significativo, con lo que nos encontramos con
unas relaciones básicamente simétricas donde los
papeles de electores y elegidos se intercambian, lo que
permite descartar la idea de una estructura jerarquiza-
da en la red de académicos de comunicación. Aunque
también puede ser el reflejo de zonas de la red en las
que se produzcan elecciones recíprocas y se estén
conformando subgrupos sociales más bien cerrados.

Este trabajo presenta una serie de limitaciones. La
primera es la imposibilidad de generalización a la red
completa desde la red de los 180 doctores más activos,
ya que no ha sido elegida aleatoriamente. La segunda
tiene que ver con el grado de ajuste entre indicadores
y el fenómeno a medir. Particularmente, el uso del co -
re o núcleo como referencia de la actividad social, ba -
sado en cuánta gente se conoce, será una aproxima-
ción posible a un fenómeno más complejo. Tampoco
se ha tenido en cuenta el factor tiempo que puede
añadir algún sesgo a los análisis. Quizá una interesante
línea de investigación futura sea un análisis longitudi-
nal de las variables para analizar su evolución y los as -
pectos institucionales y de contexto que puedan in -
fluirlas. Pero el trabajo más prometedor podría ser
aden trarse en la cuestión de si existe un verdadero y
único colegio invisible en comunicación y profundizar
en las conexiones entre el colegio invisible y otros ele-
mentos de la actividad científica como los medios de la
comunicación científica (básicamente revistas y su
impacto) o como la existencia de otras redes sociales y
conceptuales (que se pueden derivar de las cocitacio-
nes, coautorías o citaciones). Los resultados dejan
abier tas otras preguntas como si los directores de tesis
más productivos científicamente eligen también los tri-

bunales usando criterios sociales, si la actividad social
condiciona el tipo y la cantidad de la producción cien-
tífica.
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RESUMEN
La comunicación puede entenderse como un macro-contexto epistemológico del que la educación participa como
una parte. El análisis de la correspondencia entre esta relación teórica epistemológica y la interacción real entre las
revistas de educación y comunicación es uno de los objetivos de este trabajo. Al mismo tiempo, los patrones de cita-
ción de las revistas españolas de comunicación, en cuanto a la procedencia de las citas recibidas o emitidas por las
revistas de comunicación en el Journal Citations Report, pueden presentar diferencias que dificulten el intercambio
de información entre ambos conjuntos. Se analiza la distribución de citas según disciplina citante para las revistas
españolas y extranjeras de comunicación, así como para «Comunicar», y la frecuencia de aparición de revistas con
tasa de afinidad según su disciplina para las revistas en la «Subjet Category Communication» de JCR. Se concluye
que la relación epistemológica entre educación y comunicación se da únicamente en el caso español, que existen
marcadas diferencias en la composición disciplinar de las revistas afines y citantes al comparar las revistas españolas
con las indexadas en JCR. Además, la interacción con las revistas del área «Information Science & Library Science»
podría ser un canal de comunicación entre ambos conjuntos de revistas. Finalmente, se corrobora la corresponden-
cia de la característica multidisciplinariedad de «Comunicar» en el ámbito nacional e internacional. 

ABSTRACT
Communication can be understood, under an epistemological framework, as a macro-context from which education
participates as a part. One of the objectives of this work is to contrast this theoretical consideration with the observed
interaction between education and communication scientific journals defined by citations and relatedness towards
other scientific journals. At the same time, there might be relevant differences between the citation patterns of
Spanish and foreign (journals in Journal Citation Reports) communication journals, particularly with regard to their
disciplinary composition. These differences might become a major problem for the interexchange of information be -
tween both sets of journals. The authors analyze the citations distribution by subject category for Spanish and JCR
journals, as well as for the journal «Comunicar», and also the frequency of related journals per subject category in
the case of JCR. It is concluded: a) that the aforementioned epistemological relationship is valid only for Spanish
Communication journals, b) that there are relevant differences between both sets of journals in the disciplinary com-
position of their cited-citing and related journals and that Information Science & Library Science might serve as a sui-
table communication channel; finally, c) the characteristic multidisciplinarity of the journal «Comunicar» is corrobo-
rated, both at the national and international level. 

PALABRAS CLAVE / KEYWORDS
Citación, tasa de afinidad, epistemología, revistas científicas, interdisciplinariedad, investigación.
Citation, relatedness, epistemology, scientific journals, interdisciplinarity, research. 

Comunicar, nº 41, v. XXI, 2013, Revista Científica de Educomunicación; ISSN: 1134-3478; páginas 71-81
www.revistacomunicar.com

D O S S I E R

Recibido: 30-01-2013 / Revisado: 10-03-2013
Aceptado: 30-03-2013 / Publicado: 01-09-2013



1. Introducción
El objetivo de esta investigación radica principal-

mente en la contrastación del supuesto que vincula
teo ría y práctica en la relación entre las disciplinas co -
municación y educación, en el ámbito epistemológico
y en el comportamiento en cuanto a tasa de afinidad
y procedencia de las citas emitidas y recibidas por y
des de las revistas editadas en ambos ámbitos respecti-
vamente. En consecuencia, la introducción se divide
en dos subsecciones correspondientes a ambos aspec-
tos. 

1.1. Sobre la relación teórica entre comunicación y
educación

Hace casi una década, en uno de los artículos pu -
blicados en esta revista, cuyo título ya resulta significa-
tivo, se concretaban las afinidades entre la comunica-
ción y la educación, destacando que: son hechos so -
ciales, son intencionales, utilizan lenguajes y medios,
son procesos impredecibles, utilizan información, y re -
quieren interacción (Alonso-Corral, 2004). La autora,
siguiendo a Kaplún (1998), destacaba la necesidad de
configurar un campo común entre la educación y la
comunicación que oriente la investigación en educa-
ción hacia una «pedagogía de la comunicación» (Alon -
so-Corral, 2004), pero teniendo clara la identidad de
ambas, sin confundirlas. 

La comunicación es tanto un instrumento o un
medio necesario para la educación, como la atmósfera
misma en la que la educación ha de desarrollarse. En
el primer caso estamos refiriéndonos a la comunica-
ción como vehículo de transmisión de mensajes, mien-
tras en el segundo se trata de la consecuencia del
hecho esencial de la sociabilidad humana (Pasquali,
1980: 51). Nuestro desarrollo humano depende de la
comunicación como conexión o interacción con los
otros y de la educación como ayuda para el despliegue
de todas las potencialidades humanas. La Comunica -
ción no es, por tanto, un «añadido a la persona» (Gó -
mez, López & Velásquez, 2006), sino una necesidad
antropológica, en estrecha vinculación con los proce-
sos culturales y de formación de la identidad. Inves ti -
gadores como George H. Mead, Claude Lévi-Strauss,
Gregory Bateson, Abraham Moles o Martín-Serrano
con sideran que «la comunicación es un elemento cen-
tral en la reflexión sobre la sociedad, la cultura y el
universo» (Karam, 2007). 

Involucrarse en la tarea del fortalecimiento de la
propia comunidad solo es posible cuando el propio
pro yecto y el de la comunidad van al unísono y ambos
se complementan. Y para ello es preciso la formación
de la propia identidad y la identificación con la comu-

nidad que forma parte, al tiempo, de dicha identidad.
Para la consecución del equilibro entre la inclusión y
participación en la comunidad y una distancia crítica
que permita una reflexión permanente acerca de los
aspectos mejorables de la propia comunidad que pue-
dan contribuir al perfeccionamiento individual, se re -
clama en los últimos años la necesidad de una educa-
ción cívica que pueda desarrollar el sentimiento de
ciudadanía en contextos cada vez más globales (Dies -
tro & Cruz, 2006; Tucho, 2006), buscando la partici-
pación y el cambio social. 

Hay quienes han visto en esta idea un nuevo para-
digma, la educomunicación –concepto ya acuñado por
Kaplún (1998)– vinculado con la creación de un eco-
sistema comunicativo que, en síntesis, tiene la finalidad
de planificar acciones co municativas que incorporen
un sentido de cultura y pertenencia a una comunidad,
de manera que a través del trabajo cooperativo se em -
prendan proyectos de transformación de la sociedad
(Castro, 2011).

A pesar de la clara vinculación entre comunica-
ción y educación, no es fácil el acuerdo acerca de su
precisa relación. Lo que parece crucial para la educa-
ción es no dejar de preguntarse «¿qué significan y qué
retos plantean a la educación los cambios en la comu-
nicación?» (Martín-Barbero, 1998: 29). Una respuesta
que da el propio Martín Barbero es el paso de un mo -
delo basado en una secuencia lineal a un modelo hi -
pertextual, con el consiguiente cambio en la función
del maestro (Martín-Barbero, 1999). En esta línea, y
frente al papel tradicional de la educación como trans-
misión de conocimientos, surge ya hace unos años el
concepto de «gestión del conocimiento» destacando el
acceso al conocimiento a través del manejo de diferen-
tes fuentes y formas de comunicación (Fontcuberta,
2003). Además, y ante la complejidad de los contextos
y demandas educativas, se tiende a propuestas de
equi  pos y enfoques interdisciplinares (Fernández-Ríos,
2010, Folegotto & Tambornino, 2004: 49; Sierra,
Mén  dez & Mañana, 2013). 

Recientemente, cobra fuerza el concepto de trans-
disciplinariedad, como una forma de articular el cono-
cimiento ligada a la idea de transversalidad (Pozzoli,
2007). Nicolescu señala que este término apareció ya
hace años en trabajos de Jean Piaget, Edgar Morin y
Eric Jantsch, entre otros, y hoy día se recupera como
forma de abordar realidades complejas como la edu-
cativa (Nicolescu, 1996). En síntesis, esta perspectiva
pretende superar el límite interdisciplinar añadiendo
un intento totalizador en la integración de niveles de
realidad (Martínez-Miguélez, 2007; Pérez-Matos &
Se tién, 2008). 
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1.2. Las revistas de Comunicación españolas y
extranjeras y su relación con la educación

Puede resultar interesante indagar si las herramien-
tas de comunicación científica de la comunicación, en
un sentido amplio, y de la educación reflejan la rela-
ción teórica aludida. Puesto que se dispone de datos
para la comparación de dicho comportamiento en los
ámbitos nacional e internacional, cabe preguntarse si
existen especificidades de las revistas españolas de
comunicación que las diferencien significativamente
de sus homólogas en JCR, mayoritariamente extranje-
ras. El análisis de la proceden-
cia de las citas emitidas y reci-
bidas por las revistas de comu-
nicación, y específicamente
por la revista «Co mu nicar»,
cu ya temática abarca la comu-
nicación y educación, es un
instrumento privilegiado para
analizar la coherencia teoría-
práctica al ser el re flejo de un
comportamiento que da una
visión del interés de los espe-
cialistas en un campo (At kin -
son, 1984). Ejemplos de la uti-
lización de la cita, bien partien-
do de clasificaciones pre -
definidas o aproximaciones
bottom up (Wagner & al.,
2011), como en el caso de
To  mov & Mutafov (1996) o
partiendo del mapeo de domi-
nios científicos para la caracte-
rización de las interacciones
en  tre conjuntos de disciplinas
o clusters conformados por
revistas según medidas de simi-
litud podrían ser Boyack (2004), Leydesdorff y Schank
(2008), Rafols y Meyer (2010), Stirling (2007),
Leydesdorff y Rafols (2011). 

Además del análisis de la procedencia temática de
las citas recibidas –en el caso de las revistas españolas–
y de las citas recibidas y emitidas –en el caso de las
revistas extranjeras–, y el lugar que ocupan las citas
procedentes de educación en un ámbito y en otro, es
posible obtener y analizar la información relativa al
indicador Relatedness, disponible en el producto Jour -
nal Citation Reports (Thomson Reuters), basado en
los desarrollos de Pudovkin y Garfield (2002). Este in -
dicador se basa en la fortaleza de las relaciones de ci -
tas emitidas y recibidas entre pares de revistas, o al
aplicarla sobre el conjunto de revistas de una discipli-

na, entre una revista dada y el conjunto de revistas de
dicha disciplina. 

Es un hecho documentado (Engels, Ossenblok &
Spruyt, 2012; Giménez & Román, 2009, Nederhof,
1991; Archambault & al., 2006) que las ciencias socia-
les y las humanidades cuentan con peculiaridades liga-
das a las características del ámbito nacional y a la pre-
ferencia por otros medios de comunicación diferentes
de las revistas, dándose en determinados entornos
geo gráficos nacionales, condiciones y relaciones entre
disciplinas muy diferentes a las que pueden encontrar-

se entre las mismas disciplinas en otros países. La co -
municación, al igual que la educación, no escapa a
esta realidad. Por ello, cabe preguntarse, en primer lu -
gar y a tenor de la especial situación de la revista «Co -
municar» (especializada en educomunicación), in ter -
sección entre educación y comunicación en la que se
observa un incremento en el número y relevancia de
los artículos publicados en dicho ámbito (Repiso &
Fonseca, 2012), si en España se da una relación de
citación especialmente intensa con otras revistas de
Educación, si esta realidad se corresponde con los
patrones de citación y afinidad de las revistas de Co -
municación en el extranjero, y finalmente, será ne ce -
sario explorar cuáles son las consecuencias de la situa-
ción para las revistas españolas de Comunicación en
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La relación teórica entre comunicación y educación tiene un
reflejo en el ámbito de las revistas españolas, pues se ha
puesto de manifiesto la relevancia que los artículos 
publicados en las revistas de comunicación tienen para los
autores que publican en revistas de educación. En este 
sentido, puesto que, como se ha desarrollado en la 
introducción, la educación puede entenderse desde un
punto de vista epistemológico como una forma específica 
de comunicación los resultados concuerdan con esta 
relación, en tanto que el número de citas procedentes 
de revistas de Educación hacia revistas de Comunicación 
es sensiblemente mayor que a la inversa. 
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relación con sus posibilidades de internacionalización.
En lo que se refiere al contexto español de las re vistas
de comunicación, es importante señalar a modo de
dato contextual, que se trata de un conjunto de re -
vistas muy dinámicas en su comportamiento en cuanto
a citas, autocitas e interacción con revistas españolas/
extranjeras (Fernández-Quijada, 2010).

2. Objetivos
Partiendo de la relación entre educación, comuni-

cación e interdisciplinariedad desarrollada en la intro-
ducción, se plantea como un primer objetivo identifi-
car el grado de interrelación temática entre las revistas
españolas de comunicación y educación mediante el
análisis de la procedencia temática de las citas recibi-
das. Para ello, se realizarán análisis conducentes a la
caracterización del patrón general de recepción de
citas agregadas según disciplina para el conjunto de
revistas españolas de comunicación, de acuerdo con la
información recogida en el Índice de Impacto de Re -
vistas Españolas de Ciencias Sociales (IN-RECS en
adelante) en la última versión disponible para la obten-
ción de la información necesaria, 2009. Teniendo en
cuenta la doble vertiente temática de la revista «Co -
municar» y su presencia en producto Journal Cita tions
Report (JCR en adelante), se plantea analizar el pa -
trón general de intercambio de citas de la revista den-
tro de este sistema en la versión de 2011. Para ello se
resumirá el patrón de citas recibidas y emitidas hacia
dicha revista por parte de otras revistas indexadas en la
base de datos, agrupándolas según las disciplinas en
las que han sido incluidas. Para tener una referencia
comparativa sobre la que analizar la si tuación de la
revista «Comunicar» y determinar si existen divergen-
cias en los análisis realizados y la situación de las revis-
tas de la Subject Category –SC en adelante– Com -
munication en JCR, se analizará el patrón general de
citas recibidas y emitidas por parte del conjunto de
revistas en esta disciplina agrupándolas en función de
las SC en las que han sido clasificadas dichas revistas
citantes o citadas. Con el objetivo de identificar el pa -
pel que la educación tiene como área relacionada con
las revistas de comunicación, se segmentará por cuar-
tiles el valor del indicador Related ness aplicado a las
revistas relacionadas con las de comunicación, anali-
zando la composición por disciplinas de cada cuartil.
Con el objetivo de completar la visión aportada sobre
el grado de relación entre las revistas de comunicación
y las de educación en los ámbitos español e internacio-
nal, se analizará cuál es el grado de interrelación (me -
dido con el indicador Relatedness) entre las revistas de
la SC Communi cation posicionadas en el primer cuar-

til según factor de impacto en JCR y las revistas de
educación. Final mente, se analizarán los resultados en
conjunto identificando, tanto la coherencia teórico-
práctica de la relación epistemológica entre educación
y comunicación como la posible existencia de patrones
de comunicación que dificulten el intercambio de in -
for mación entre las revistas de Comu nicación españo-
las y extranjeras. 

3. Metodología y materiales
En el caso de las revistas españolas, se ha utilizado

como fuente de información la base de datos IN-
RECS, desarrollada por el Grupo de Investigación
EC3 de la Universidad de Granada, en su versión
2009. De esta base de datos, que ha sido seleccionada
por proporcionar información específica de las disci-
plinas citantes de cada revista indexada, se ha extraído
para su tratamiento y análisis y para el conjunto de
revistas indexadas en las disciplinas Educación y Co -
municación (conteniendo 132 y 23 revistas respectiva-
mente), la información correspondiente a la proceden-
cia de las citas recibidas (se trata del campo «Dis -
ciplinas citantes» disponible al hacer acceder a la pági-
na vinculada al título de cada revista en el ranking ge -
neral de cada disciplina). En el caso de la revista
«Comunicar», se ha analizado además la procedencia
disciplinar de las citas emitidas y recibidas tomando
como base los datos recogidos en JCR 2011 (conte-
niendo 72 revistas en la SC Communication). La se -
lección de JCR como fuente de información para el
análisis de las revistas extranjeras viene dado por la
relevancia de esta base de datos a nivel internacional,
y lo inapropiado de las alternativas. En el caso de
Scopus, la existencia de múltiples huecos temporales
en la cobertura de las revistas dificulta su uso como
fuente consistente de información, al menos al nivel de
disciplina (Jacsó, 2010). Para ello se han identificado
las revistas citantes y citadas por esta revista y se han
agregado en función de la disciplina en la que están
indizadas en la base de datos. Teniendo en cuenta la
posibilidad de co-clasificación de las revistas citantes y
citadas, y de la propia revista, que figura en las SC
Communication y Education & Educational Research,
es relevante señalar que: a) Se considera que una re -
vista citante o citada pertenece a la SC Commu ni ca -
tion o Education & Educational Research si está, al
menos, clasificada en dicha disciplina, es decir, utili-
zando el operador booleano «or» en la clasificación de
la revista; b) Para el resto de revistas incluidas en el
análisis, que no se encuentran clasificadas en Commu -
nication ni en Education & Educational Research, se
ha optado por una elección aleatoria en tre las discipli-
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nas en las que se encuentran
clasificadas. La razón de la se -
lección aleatoria de la disciplina
en la que están indexadas estas
revistas cuando están clasifica-
das en más de una disciplina
(fuera de «Commu nica tion y
Education & Educa tional Re -
search») es el hecho de que una
selección por los autores de este
trabajo podría conllevar un
sesgo, mientras que un conteo
fraccionario po dría redundar en
un incremento espurio de citas
recibidas. El procedimiento de
selección aleatoria para las re -
vistas co-clasificadas ha consisti-
do en la asignación de un nú -
mero pseu doaleatorio acotado
entre uno y el número má ximo
de disciplinas en las que está cla-
sificada la revista bajo análisis,
vinculado al nombre de cada una de las disciplinas,
para seleccionar posteriormente aquellas disciplinas a
las que aleatoriamente se les ha asignado el número
dos, proporcionando, por lo tanto, equiprobabilidad
de elección entre los casos con igual nivel de co-clasi-
ficación. 

Para las revistas extranjeras, se ha obtenido la si -
guiente información: título abreviado y número de
citas de las revistas citantes y citadas por el conjunto de
las revistas en la «subject category» (SC en adelante)
«Communication» de JCR 2010 y disciplinas en las
que están clasificadas las revistas citantes o citadas in -
dexadas en JCR 2010. La razón por la que se ha uti-
lizado JCR 2010 en el caso de las revistas extranjeras,
mientras que en el caso de la revista «Comunicar» se
ha utilizado la versión JCR 2011 han sido, por una
parte, la disponibilidad inmediata de la información
sobre las relaciones de citación de todas las disciplinas
para la versión JCR 2010, y por otra, la poco probable
pérdida de comparabilidad entre ambas versiones
dada su contigüidad temporal y el volumen de datos
procesado. El procedimiento de asignación de la disci-
plina de cada revista es el mismo que se ha aplicado a
la revista «Comunicar»: la clasificación en «Commu -
nication» y en otra disciplina implica su contabilización
en «Communication». Por otra parte, se ha recabado
también el valor del indicador Relatedness (tasa de afi-
nidad) tanto de la disciplina hacia cada revista como
en el sentido inverso para el conjunto de las revistas
del SC Communication y las disciplinas en las que

están indexadas las revistas con valor para este indica-
dor. En el caso de revistas contenidas en el primer
cuartil según orden descendente de factor de impacto
en JCR 2011 de la disciplina Commu nication, se ha
llevado a cabo un análisis de frecuencias tomando co -
mo unidad de análisis la disciplina en la que está ads-
crita la revista con valor en el indicador Relatedness
(en su valor Rmax). 

4. Resultados
En primer lugar, se reflejan los resultados del aná-

lisis de la procedencia de citas recibidas por las revistas
de Comunicación (IN-RECS 2009) de revistas de
edu cación. Teniendo en cuenta que el número total
de citas recibidas es muy variable, se ha expresado el
número de citas procedentes de educación como por-
centaje del total de citas externas (citas no procedentes
de otras revistas indexadas en comunicación, excepto
en el caso de «Comunicar»).

Como puede observarse, en parte debido a su do -
ble adscripción temática, la revista «Comunicar» cuen-
ta con el mayor número de citas procedentes de revis-
tas de educación (el número de auto-referencias es
39). Icono 14 cuenta con una cita procedente de edu-
cación, que supone el 100% de las referencias proce-
dentes de revistas de educación. Es, por lo tanto, muy
destacable el papel de la revista «Comunicar» en la
interacción entre educación y comunicación en Es pa -
ña. De entre las revistas que no cuentan con adscrip-
ción a educación, destacan la Revista «Latina» y «Te -

Gráfico 1: Número y porcentaje respecto al total de citas externas procedentes de revistas de
educación recibidas por las revistas de Comunicación (1996-2009).
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los». En términos generales, puede hablarse de una
relación relativamente generalizada entre las revistas
de Comunicación como receptoras de citas proceden-
tes de revistas de educación, con porcen-
tajes que oscilan entre el 4,17% hasta el
100%, ya que 13 de las 23 revistas reco-
gidas en IN-RECS 2009 en la disciplina
Comunicación cuentan al menos con
una cita procedente de educación. La si -
tuación en el caso de las revistas de edu-
cación es, sin embargo, sustancialmente
diferente.

A pesar de la situación de la revista
«Comunicar», indexada en ambas disci-
plinas, y retirando de la cuantificación re -
flejada en el gráfico las autocitas que en -
grosarían el número de citas externas al
analizarla como perteneciente a educa-
ción, el número total de citas externas
procedentes de Co municación sería 12,
lo que situaría a esta revista con el núme-
ro más elevado de citas procedentes de
Comuni ca ción. Al agregar las citas recibi-
das por el conjunto de las revistas de Co -
municación en función de la disciplina de
origen, se obtiene la distribución del grá-
fico 3.

Como puede observarse, los artícu-
los publicados en el conjunto de las revis-

tas españolas de comuni-
cación son citados mayo-
ritariamente por autores
que publican en revistas
de educación, Bibliote co -
nomía y documentación,
Sociología y Psicología,
aun que el vo lumen de ci -
tas recibidas de otras re -
vistas en la misma disci-
plina es considerable-
mente superior a la rela-
ción de citas recibidas
por parte de revistas en
otras disciplinas: 615 ci -
tas recibidas por parte de
otras revistas de co mu -
nicación frente a tan solo
156 procedentes de edu-
cación, la segunda mayo-
ritaria. No obstante, es
re levante considerar si es -
ta situación es equipara-

ble en el caso del conjunto de revistas de Comu ni ca -
ción en JCR. 

A la luz de los resultados, parece claro que el com-
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Gráfico 2: Número y porcentaje respecto al total de citas externas procedentes de revistas de
Comunicación recibidas por las revistas de educación (1996-2009).

Gráfico 3: Distribución de las citas recibidas por parte de las revistas españolas de
Comunicación (IN-RECS 2009) agrupadas en función de la disciplina citante.
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portamiento en cuanto a citas recibidas (esta es la va -
riable que determina el diámetro del nodo correspon-
diente a cada disciplina, excepto en el caso de las citas
internas de Communication y su disposición en la red),
y también en el caso de citas emitidas, es sensiblemen-
te diferente en el caso del conjunto conformado por
las re vistas en JCR 2010. «Education & Edu ca tional
Research» ocupa un puesto muy alejado en lo que se
refiere a in tercambio de citas, con respecto a su con-
trapartida española (672 citas emitidas de «Edu cation
& Educa tional Research» hacia revistas indexadas en la
disciplina Commu ni cation y 205 citas recibidas por
parte de Education & Educational Re search proce-
dentes de Commu ni cation). Por el contrario, la disci-
plina mayoritaria men te relacionada con las revistas de
Communication (además de la propia disciplina, con
9.014 citas redistribuidas entre las revistas que confor-
man esta disciplina, lo que diferencia significativamen-
te estos resultados con respecto a los encontrados por
Reeves & Borg man, 2006, con solo un 13% de las
citas procedentes de comunicación dirigidas a otras re -
vistas de comunicación, aunque es relevante mencio-
nar que el estudio original es de 1983) es «Bu siness»
(2.950 citas emitidas de revistas en la disciplina
«Business» hacia revistas en «Com munication» y 4.331
citas recibidas por revistas en «Bu siness procedentes
de Commu ni cation»), seguidas en intensidad de la re -

la ción «Psy cho logy, Social, Psychology, Multidisci -
plinary y Poli tical Science». 

La estructura del frente de investigación en el con-
junto de revistas extranjeras es sensiblemente diferen-
te; el input mayoritario sigue siendo, como en el caso
español y en la mayor parte de las disciplinas, el con-
junto de revistas de la propia disciplina. Pero la ads-
cripción temática de las revistas citadas es muy diferen-
te, pues no solo la estructura disciplinar de las citas re -
cibidas es notablemente distinta en cuanto a «coinci-
dencia nominal», sino en cuanto a la naturaleza de es -
tas disciplinas: «Business» y educación difieren sensi-
blemente en cuanto a metodología, objetos y objetivos
de investigación. La disciplina «Communication» ha
sido definida por Leydesdorff (2009) como un hí brido
entre ciencias políticas y psicología, lo que parece, en
principio, distar del concepto de revista de co mu ni ca -
ción en el ámbito español. 

Cabe preguntarse cuál es la situación de la revista
«Comunicar» en el ámbito internacional. En el siguien-
te gráfico se reflejan las citas recibidas y emitidas, por
y hacia la revista «Comunicar» en función de la disci-
plina en la que está adscrita la revista citante o citada
en el marco de JCR 2011.

Como puede observarse, la revista mantiene una
fuerte relación de citas emitidas hacia otras revistas de
Comuni ca ción en JCR. Es necesario se ñalar que, tan to

Gráfico 4: Distribución de las citas recibidas y emitidas por las revistas de Comunicación (JCR 2010) agrupadas en función de la disciplina.
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en citas emitidas (línea senoidal) como en citas emitidas
recibidas (línea curva) el número de citas procedentes
de y hacia la propia revista es 75. Es destacable la pre-
sencia de revistas de Education & Edu ca tional Re -
search, que
ocupan el se -
gundo lugar en
cuanto a citas
recibidas. Por
otra parte, es
muy destacable
la ausencia de
una disciplina
que, co mo se
c o m p r o b a r á
posteriormen-
te, es de gran
relevancia pa ra
las revistas de
comunicación
en el ámbito in -
t e rnac iona l :
«Business».

Los valores
de Related -
ness, al aplicar-
los sobre con-

juntos de revistas que conforman una
SC, son diferentes en función de si son
calculados para una revista con respecto
a una disciplina, o si son calculados para
una revista hacia una re vista; sin embar-
go, existe un valor, disponible en JCR,
que consiste en el mayor valor para un
conjunto de revistas y una disciplina. Este
va lor, es denominado Rmax. Su valor es
proporcional al grado de relación, bien
entre una revista es pecífica y la disciplina
o a la inversa. Para el conjunto de las
revistas de comunicación en JCR, se ha
analizado el valor de Re latedness de cada
una de las revistas relacionadas y el con-
junto de las revistas en la «SC Com -
munication», el valor in verso (R de Com -
 mu ni cation a cada revista), y Rmax. Una
vez identificadas las disciplinas en las
que están indexadas las revistas relacio-
nadas con el conjunto de revistas indexa-
das en Communication, se han ordena-
do des cenden te mente se gún su valor de

Rmax, y di chas revistas se han organizado
según un cuartil de pertenencia a la distri-

bución de Rmax. De este mo do, las revistas en el pri-
mer cuartil serían las más relacionadas con el conjunto
de las revistas de «Commu nica tion», y así sucesiva-
mente. Se ha analizado cuál es la frecuencia con la

Gráfico 5: Citas recibidas y emitidas por la revista «Comunicar»: Revistas indexadas
en JCR 2011, agrupadas por disciplina indexada.

Gráfico 6: Frecuencia de la presencia de revistas relacionadas con el conjunto de revistas en Communication
según cuartil de pertenencia por rangos de Rmax.



que están presentes revistas de ca da
disciplina en ca da uno de los cuarti-
les, obteniéndose los siguientes resul-
tados. (El círculo in terior se corres-
ponde con la distribución de discipli-
nas para el cuartil 1, el segundo cír-
culo interior con la distribución para
el cuartil 2 y así su cesivamente).

Como puede apreciarse, es ne -
cesario llegar al cuarto cuartil para
en contrar revistas relacionadas perte-
necientes a la SC «Education & Edu -
cational Re search». Con respecto al
resto de cuartiles, co mo es previsible,
el conjunto de las revistas en el Q1
están mayoritariamente indexadas en
la «SC Commu nica tion», al igual que
en el segundo y tercer cuartil, mien-
tras que en el caso del cuarto cuartil
no se encuentran revistas pertene-
cientes a esta disciplina. Se observa, también, una rápi-
da diversificación en el número disciplinas diferentes a
las que pertenecen las revistas a medida que se incre-
menta el nú mero de cuartil, es de cir, a medida que dis-
minuye el grado de relación con el conjunto de las
revistas indexadas en Commu nication. 

Asimismo, también resulta destacable la presencia
de las revistas pertenecientes al «SC Business» en to -
dos los cuartiles, incluso en el cuarto, en el que no está
presente la propia disciplina Communication, lo que
re vela una vinculación presente a lo largo de todos los
estratos de grado de relación entre ambas disciplinas. 

En lo que se refiere a la relación de las revistas en
«Communication» con otras revistas indexadas en JCR
Scien ce Edition, el conjunto de disciplinas a las que per -
tenecen las revistas con las que la disciplina Com mu ni ca -
tion mantiene tasas de afinidad son ma yorita ria mente
«Pu blic, Environmental & Occupa tional Health» (13
revistas, un 19% del total de revistas con las que mantie-
nen tasa de afinidad), «Computer Science, In formation
Systems» (9 revistas, 13% del to tal), y «Com puter Scien -
ce, Cybernetics» (5 revistas, 7%). 

Dado el carácter multidisciplinar de «Public, En -
vironmental & Occupational Health», la relación ma -
yoritaria de las revistas de comunicación resulta po co
esclarecedora. Sin embargo, el hecho de que «Com -
puter Science, Information Systems» sea la segunda
disciplina con mayor número de revistas con tasa de
afinidad hacia o de las revistas en Com munication,
puede derivarse de la publicación de artículos relacio-
nados con los aspectos subyacentes a los medios de
comunicación con mayor desarrollo en las últimas dé -

cadas: los basados en la informática. 
El análisis del porcentaje que las revistas de «Edu -

cation & Educational Research» que mantienen una
tasa de afinidad (al margen de su valor) con revistas en
la disciplina «Communication» en el primer cuartil,
según factor de impacto en JCR 201, es un dato más
en la dirección de la escasa relación entre ambas dis-
ciplinas. 

De un total de 16 revistas en el primer cuartil de la
distribución de factor de impacto en JCR 2011, «SC
Communication», únicamente siete revistas cuentan
con Education & Educational Research entre las revis-
tas con las que mantienen una tasa de afinidad. 

5. Conclusiones y discusión
Una de las conclusiones inmediatas directamente

derivadas de las evidencias presentadas es la conside-
rable diferencia en lo que se refiere a la procedencia
de citas recibidas según disciplina, entre las revistas
españolas y extranjeras de comunicación, y específica-
mente entre las revistas de comunicación y educación.
Puede afirmarse que la interacción mayoritaria de las
revistas de comunicación con revistas de educación es
una característica definitoria de la población española
de estas revistas. 

La relación teórica entre comunicación y educa-
ción tiene un reflejo en el ámbito de las revistas espa-
ñolas, pues se ha puesto de manifiesto la relevancia
que los artículos publicados en las revistas de comuni-
cación tienen para los autores que publican en revistas
de educación. En este sentido, puesto que, como se
ha desarrollado en la introducción, la educación pue -
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Gráfico 7: Porcentaje de revistas de «Education» respecto al número total de revistas en
Q1, según factor de impacto en «Communication».



de entenderse desde un punto de vista epistemológico
como una forma específica de comunicación los resul-
tados concuerdan con esta relación, en tanto que el
número de citas procedentes de revistas de Educación
hacia revistas de Comunicación es sensiblemente
mayor que a la inversa. 

En el ámbito de las revistas de comunicación JCR,
no solo no se da la estrecha relación entre educación
y comunicación que se observa en el conjunto de re -
vistas españolas, sino que la disciplina que ocuparía el
«papel privilegiado» en cuanto a su relación con las re -
vistas de comunicación, Business, dista mucho, en tér-
minos de su ámbito de estudio, metodologías y plante-
amientos con su homóloga en los análisis circunscritos
a las revistas españolas, y conserva una posición de
relación privilegiada más allá incluso de la propia dis-
ciplina, «Communication», que se evidencia al anali-
zar el conjunto de revistas con una menor afinidad ha -
cia las revistas de comunicación. 

La revista «Comunicar», como referente entre las
revistas españolas de comunicación y, al mismo tiempo
en cuanto su alcance temático multidisciplinar es una
clara excepción a la regla general del resto de revistas
en su SC, «Communication» en JCR, ya que mantie-
ne, a pesar de no ser ni mucho menos la tónica general
en su entorno, estrechas relaciones con otras revistas
de educación en cuanto al número de citas recibidas
y, principalmente, emitidas. 

IN-RECS y JCR son dos sistemas de información
muy diferentes, no solo en los evidentes aspectos rela-
tivos a la cobertura y la delimitación geográfica y temá-
tica, así como la estructura de clasificación temática
utilizada. Esto supondría un grave problema a la hora
de realizar estudios comparativos más detallados; sin
embargo en el caso de este trabajo, el hecho de que
las citas extranjeras se indexen en IN-RECS asociadas
al nombre original de la disciplina a la que pertenecen
en dicho sistema, supone un punto de solapamiento
en las denominaciones de las disciplinas citantes. 

Las implicaciones de esta diferencia en lo que res-
pecta a la posibilidad de intercambio de citas entre las
revistas españolas de comunicación y las indexadas en
JCR (además de la revista «Comunicar») no son con-
cluyentes, pero apuntan en la dirección de una impor-
tante diferenciación temática que no contribuye en
absoluto a facilitar dicho intercambio de información
que podría tener su reflejo en un patrón de intercam-
bio de citas. Quizá el dato más revelador de esta para-
dójica «dificultad para la comunicación» entre las re -
vistas de comunicación de ambos ámbitos sea, no ya el
hecho de que la relación con respecto a las revistas de
educación sea sustancialmente diferente, sino que la

disciplina con mayor número de citas externas recibi-
das y emitidas por parte de las revistas en JCR (Bu -
siness) aparezca de forma muy secundaria (con so lo
ocho citas recibidas) en el caso de las revistas españo-
las. 

Por lo tanto, se hace necesario el encuentro de un
«puente de comunicación» entre ambos conjuntos de
revistas. Puede identificarse como disciplina que cum-
ple esta condición Biblioteconomía y Documentación
(Library Science & Information Science). En JCR, las
revistas de comunicación emiten 485 citas hacia revis-
tas en LIS, y reciben de LIS 922 citas, mientras que en
el caso de las revistas españolas, las revistas de comu-
nicación reciben de las revistas en Bilblioteconomía y
Documentación un total de 52 citas, siendo la segunda
área citante mayoritaria. Un hipotético intercambio de
citas de las revistas españolas de comunicación con las
revistas españolas de Biblioteconomía y Documen ta -
ción en JCR podría ser un posible vehículo de difusión
indirecto.

Finalmente, se corrobora el perfil interdisciplinar
de la revista «Comunicar» ya que, a pesar de las dife-
rencias que presenta en la estructura disciplinar de ci -
tas recibidas y emitidas con el conjunto de revista en
JCR, sigue manteniendo una estrecha relación con las
revistas de educación. 
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RESUMEN
Los nuevos escenarios formativos en la educación superior se están orientando hacia un nuevo modelo de formación
masiva, abierta y gratuita por medio de una metodología basada en la videosimulación y el trabajo colaborativo del
estudiante. En este artículo analizamos a través de un estudio descriptivo los formatos de divulgación y presentación
de contenidos de las 72 revistas indexadas del campo de la Comunicación en el Journal Citation Reports® (2013)
y su presencia en el desarrollo de cursos online masivos en abierto (MOOCs) en la principal plataforma mundial
«Cour sera». Las conclusiones muestran que la gran mayoría de revistas científicas del campo de la Comunicación
ofrecen pocos formatos de divulgación y poco integrables en los nuevos movimientos masivos, ubicuos y colabora-
tivos que utilizan, como recurso principal, la «píldora audiovisual» de creación propia. El posicionamiento de las
revistas de reconocido prestigio internacional es casi nulo y no se está aprovechando el gran potencial que estos cur-
sos suponen para la divulgación científica; probablemente debido a que su único formato de divulgación es el texto
escrito. Como consecuencia de esta situación, proponemos un nuevo modelo de divulgación científica que comparta
el soporte escrito con el videoartículo, la divulgación en redes sociales y la difusión en formatos soportados por dis-
positivos digitales móviles que favorezcan una mayor visibilidad internacional del avance científico y social de manera
más integrada en la sociedad interconectada y visual en la que vivimos.

ABSTRACT
The new training context in higher education is moving toward a new model of massive, open and free education
through a methodology based on video simulation and students’ collaborative work. Using a descriptive methodo-
logy, we analyze the formats and Web content presentation of 72 journals indexed in the Journal Citation Reports®
(2013) in the field of communication, and their presence in the development of massive open online courses
(MOOCs) at the leading global platform, «Coursera». The findings show that the vast majority of scientific journals
in the field of communication offer few disclosure formats and are difficult to  embed in new massive, ubiquitous
and collaborative movements which use the self-created «audiovisual pill». Therefore, the integration of articles of
international scientific journals in MOOCs is almost nonexistent. Journals are not taking advantage of the great
potential of these courses for scientific divulgation, probably because its unique disclosure format is written text.
Thus, we propose a new model for scientific publication which shares writing text format with the video article,
social media outreach and new formats supported by mobile digital devices to foster greater international visibility of
scientific development and social progress in an everyday, more interconnected and visual society.
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1. Introducción 
Los escenarios formativos actuales en la educación

superior se están orientando hacia un nuevo formato
que aúna tres principios básicos: gratuidad, masividad
y ubicuidad (Cormier & Siemens, 2010; Berman,
2012; Boxall, 2012). Estos tres principios se están ma -
terializando en los denominados con la sigla inglesa
MOOCs (Cursos Online Masivos en Abierto, en es -
pañol: COMA). El desarrollo de estos cursos –que por
su filosofía se extienden a nivel mundial– abre un
nuevo concepto de educación y formación, pero tam-
bién una puerta gigante a la divulgación científica
mun   dial (Anderson & Dron, 2011; Rodríguez, 2012;
Regalado, 2012). Este tipo de nuevo macroescenario
formativo parte de la filosofía del «open learning mo -
vement» que se fundamenta en cuatro principios fun-
damentales: redistribuir, reelaborar, revisar y reutilizar
(Cafolla, 2006; OECD, 2007; Bates & Sangra, 2011;
Dezuanni & Monroy, 2012). 

La presencia de revistas de referencia internacio-
nal indexadas en las más prestigiosas bases de datos
como Journal Citation Reports, Scopus o ERIH reali-
zan un tipo de divulgación científica más academicista
en formato exclusivamente escrito, y esto, dificulta su
aparición en cursos MOOCs desarrollados en base a
una metodología de la videosimulación y en el formato
de «píldora audiovisual» (Kukulska-Hulme & Traxler,
2007; Özdamar & Metcalf, 2011). Desde estos nue-
vos parámetros sociales, formativos y educacionales, la
divulgación científica debe posicionarse en un movi-
miento en abierto que integre los nuevos formatos de
acceso y creación de contenido de forma que permita
una divulgación efectiva de sus contribuciones en los
nuevos escenarios formativos. Esta nueva divulgación
científica debe caracterizarse por formatos de presen-
tación audiovisual y social de los contenidos que abran
oportunidades de divulgación masiva para las revistas
y autores en el ámbito internacional. Para el desarrollo
de estas propuestas, la revista científica debe avanzar
en sus procesos de divulgación para conjugar los tradi-
cionales métodos de divulgación en formato escrito
con la presentación audiovisual en formato de video-
artículo de las principales contribuciones presentadas y
desarrolladas en el soporte escrito. En este artículo
presentamos un estudio descriptivo en el que analiza-
mos el formato de presentación de contenidos y las
funcionalidades de las plataformas y páginas web de
las 72 revistas del campo de la Comunicación indexa-
das en el Journal Citation Reports y su presencia en
los cursos MOOCs ofrecidos por la plataforma mun-
dial más importante en la actualidad: «Coursera».
Como consecuencia del estudio, también analizamos

posibles nuevos formatos de divulgación científica y
social fundamentados en los nuevos soportes digitales
móviles.

1.1. Características de los MOOCs y repercusio -
nes para la revista científica

Los MOOCs han sido calificados como «Direct to
Student» por el Council for Higher Education Acre di -
tation (Eaton, 2012; Boxall, 2012; Berman, 2012) y
con siderados la innovación educativa más significativa
del año 2012 (Khan, 2012). La principal razón de esta
consideración ha sido la ruptura que han causado en el
sistema jerárquico de la enseñanza superior. En lu gar de
ofrecer una educación de élite a unos pocos es tudiantes
universitarios (Harvard, Stanford, etc.) este nuevo siste-
ma de formación ofrece formación gratuita masiva
desde dos principios: ubicuidad y colaboración entre es -
tudiantes. Lo que realmente caracteriza a estos nuevos
escenarios formativos es el atractivo de poder acceder a
una formación continua de forma gratuita e impartida
por profesores universitarios de re conocido prestigio, en
muchos de los casos (Fombona & al., 2011; Young,
2012; Vázquez, 2012). El germen que suscitó esta
nueva idea parte de la Universidad de Stanford con la
iniciativa denominada «Stanford´s Al Course» que dio
lugar a tres enfoques metodológicos del movimiento de
educación en abierto basados en: redes, tareas y conte-
nidos (Traxler, 2009; Ynoue, 2010). 

Los MOOCs basados en el aprendizaje distribui-
do en red se fundamentan en la teoría conectivista y en
su modelo de aprendizaje (Siemens, 2005; Ra -
venscroft, 2011). En estos cursos, el contenido es mí -
nimo y el principio fundamental de actuación es el
aprendizaje en red en un contexto propicio para
que –desde la autonomía del estudiante– se busque
información, se cree y se comparta con el resto en un
«nodo» de aprendizaje compartido (Sevillano & Qui -
cios, 2012). Una teoría que actualmente se está cues-
tionando, pero que sirve para establecer un punto de
partida del aprendizaje distribuido mediante nodos
desde los principios de autonomía, conectividad, di -
ver sidad, colaboración y apertura (Downes, 2012).
Un modelo donde la evaluación tradicional se hace
muy difícil y el aprendizaje fundamentalmente se cen-
tra en la adquisición de habilidades adquiridas median-
te la red social de conversaciones y aportaciones reali-
zadas por sus integrantes. 

Los MOOCs basados en tareas tienen su funda-
mento en las habilidades del alumnado en la resolu-
ción de determinados tipos de trabajo (Winters, 2007;
Cormier & Siemens, 2010). El aprendizaje se halla
distribuido en diferentes formatos pero hay un cierto
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número de tareas que son obligatorias realizar para
poder seguir avanzando. Unas tareas que tienen la po -
sibilidad de resolverse por muchas vías pero, cuyo
carácter obligatorio, impide pasar a nuevos aprendiza-
jes hasta haber adquirido las habilidades previas. Lo
realmente importante es el avance del estudiante me -
diante diferentes trabajos (o proyectos). Este tipo de
MOOCs se desarrollan desde una mezcla de instruc-
ción y constructivismo (Laurillard, 2007; Bell, 2011).

Los MOOCs basados en contenidos presentan
una serie de pruebas automati-
zadas y po seen una gran difu-
sión me diática (Rodríguez,
2012). Es tán basados en la
adquisición de contenidos y se
fundamentan en un modelo de
evaluación muy parecido a las
clases tradicionales (con unas
pruebas más estandarizadas,
au toevaluadas y concretas).
Nor  mal mente son llevados a
cabo por profesores de univer-
sidades de reconocido presti-
gio; lo que genera su mayor
atractivo. El gran problema de
este tipo de MOOCs es el tra-
tamiento del alumno de forma
masiva (sin ningún tipo de indi-
vidualización) y el formato me -
todológico ya superado del
ensayo-error en las pruebas de
evaluación. 

Estos tres tipos de MOOCs
se agrupan en dos clasificaciones: cMOOCs y
xMOOCs (Downes, 2012). Los primeros con base en
el aprendizaje en red y en tareas; y los segundos, basa-
dos en contenidos. Los más extendidos –xMOOCs–
promueven una metodología docente enfocada hacia
la videosimulación, el aprendizaje autónomo, colabo-
rativo y (auto)evaluado. Sus características fundamen-
tales son:

• Gratuidad de acceso sin límite en el número de
participantes.

• Ausencia de certificación para los participantes
libres.

• Diseño instruccional basado en lo audiovisual
con apoyo de texto escrito.

• Metodología colaborativa y participativa del es -
tudiante con mínima intervención del profesorado.

La investigación actual considera que este nuevo
tipo de formato todavía precisa de una arquitectura
pe dagógica más elaborada que promueva activamente

la auto-organización, la conectividad, la diversidad y el
control descentralizado de los procesos de enseñanza-
aprendizaje (deWaard & al., 2011; Baggaley, 2011).
Por lo tanto, estos sistemas incipientes de formación
deben superar muchas deficiencias para una construc-
ción futura sostenible, entre las que destacan: la ges-
tión económica de las instituciones participantes, la
acreditación de los estudios ofrecidos, el seguimiento
de la formación y la autentificación de los estudiantes
(Eaton, 2012; Hill, 2012). Junto a estas deficiencias,

también deben afrontar de forma inminente una serie
de retos:

• La dispersión de contenidos, conversaciones e
interacciones, una dispersión que forma parte de la
esencia de los MOOCs, pero que es preciso organizar
y facilitar a los participantes. Los MOOCs necesitan
«content curators» (alguien que busca, agrupa y com-
parte la información de forma continua), automatizan-
do y optimizando los recursos pero sin olvidar que es
el estudiante el que debe también filtrar, agregar y en -
riquecer con su participación el curso. 

• La ausencia de certificación en algunos de ellos,
lo que debería conducir a modelos de acreditación de
los conocimientos más innovadores, flexibles y adapta-
dos a las necesidades de un mercado laboral en cons-
tante evolución y crecimiento. En este sentido, los
«badges» (representación de una habilidad o de un
logro, a modo de identificación iconográfica) pueden
ser una apuesta interesante sobre la que avanzar.
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Esta nueva divulgación científica debe caracterizarse por 
formatos de presentación audiovisual y social de los 
contenidos que abran oportunidades de divulgación masiva
para las revistas y autores en el ámbito internacional. Para 
el desarrollo de estas propuestas, la revista científica debe
avanzar en sus procesos de divulgación para conjugar los
tradicionales métodos de divulgación en formato escrito con
la presentación audiovisual en formato de videoartículo 
de las principales contribuciones presentadas y 
desarrolladas en el soporte escrito.



• El diseño de actividades debe estar orientado
hacia la reflexión sobre la propia práctica y la instruc-
ción para la adquisición de nuevas competencias, más
que a la divulgación y memorización de contenidos.

• El aprendizaje en un MOOCs requiere de los
participantes no solo cierto nivel de competencia digi-
tal sino también un alto nivel de autonomía en el
aprendizaje, que no siempre tiene el estudiante que se
acerca a este tipo de cursos.

• La integración de contenidos audiovisuales de
mayor calidad y de referencia en el mundo científico,
en donde el videoartículo tendría una mayor penetra-
ción.

A nadie se le escapa que detrás de un movimiento
masivo de formación no todo participa de un deseado
altruismo institucional. La realización de cursos
MOOCs posibilita una formación gratuita, de calidad
y mundial pero no garantiza una acreditación gratuita
en su gran mayoría (Eaton, 2012). El negocio se esta-
blece en esa acreditación que precisa de una evalua-
ción paralela a la gratuita y cuya superación proporcio-
na, mediante pago (en la mayoría de los casos) la ex -
pedición de un título que certifica la formación recibi-
da. En este modelo de negocio la revista científica,
cuyas dificultades de financiación son bien conocidas
por la comunidad científica internacional, también tie-
nen una oportunidad de financiación al poder partici-
par por sus derechos de autor en la acreditación de los
cursos impartidos en los que haya participado con su
contenido. 

A su vez, el organizador y desarrollador de cursos
MOOCs se ahorra la producción propia y da mayor
calidad a los contenidos proporcionados en su platafor-
ma ya que vienen avalados por la calidad de la revista,
su posicionamiento en bases de datos internacionales y
el proceso ciego de revisión por pares que garantiza el
anonimato y calidad de las contribuciones científicas.
Pero para que este proceso se pueda materializar, la
revista científica debe dar un paso hacia nuevos forma-
tos de divulgación más acordes con la sociedad digital y
los principios de portabilidad y ubicuidad de estos entor-
nos mediales y formativos (Aguaded, 2012; Area &
Ribeiro, 2012).
Po de mos ha blar
de una nueva
era de conoci-
miento: el «pen-
samiento visual»
(Pé rez-Ro  drí -
guez, Fandos &
A g u a  d e d ,
2009).

2. Método
El método empleado en esta investigación es des-

criptivo-censal y cuantitativo. La investigación preten-
de un doble objetivo: 

• Comprobar cuáles son los formatos digitales de
divulgación y las posibilidades interactivas que ofrecen
las páginas web de las revistas indexadas en JCR del
campo de la Comunicación mediante una rúbrica de
análisis. 

• Analizar de forma cuantitativa los recursos de
aprendizaje de 67 cursos MOOCs de la plataforma
«Coursera» relacionados con el área de la Comuni -
cación, la Educación y las Humanidades. El análisis
pretende cuantificar la frecuencia de artículos pertene-
cientes a revistas del campo de la Comunicación inde-
xadas en el Journal Citation Reports presentes en
estos cursos.

Para la primera dimensión, presentamos la tabla 1
con la rúbrica de análisis1 desarrollada y empleada
para analizar las páginas web de revistas científicas
con cinco niveles de calidad (1-Muy Pobre, 2-Pobre,
3-Normal, 4-Bueno y 5-Excelente) dependiendo de
los formatos, funcionalidades y posibilidades interacti-
vas ofrecidos. Esta clasificación se ha realizado en ba -
se a los resultados de investigación del Proyecto I+D
+I en el que se ha clasificado el valor de los formatos
de divulgación en línea para el fomento de la ubicui-
dad e interactividad.

Para la segunda dimensión, realizamos un estudio
descriptivo de la plataforma de cursos MOOCs más
grande a nivel mundial: «Coursera». La plataforma fue
fundada por Daphne Koller y Andrew Ng, profesores
de la Universidad de Stanford cuenta con una finan-
ciación superior a los 25 millones de dólares, partici-
pan en ella 37 universidades de todo el mundo y ofre-
ce más de 200 cursos agrupados en 20 ramas de cono-
cimiento. En la actualidad, se han registrado para la
realización de cursos más de tres millones de estudian-
tes, lo que supone el doble de alumnos universitarios
españoles matriculados en 2012. Para este estudio,
seleccionamos las 4 ramas de conocimiento ofrecidas
en «Coursera» más relacionadas con el campo de la
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Comunicación. Procedimos a preinscribirnos en los 67
cursos para analizar la ficha de cada curso y los mate-
riales empleados en su desarrollo (obligatorios y opcio-
nales). Para ello, realizamos un estudio cuantitativo
para mostrar la frecuencia de aparición de los diferen-
tes formatos de divulgación empleados en su desarro-
llo.

3. Resultados y análisis
La aplicación de la rúbrica de análisis de las pági-

nas web y sus formatos de divulgación se muestra en
la tabla 2 según los niveles de calidad establecidos en
la rúbrica de análisis. Para su desarrollo,
hemos procedido a identificar el Editor
y el nombre de la revista junto al por-
centaje parcial que supone sobre el
total de las revistas indexadas en JCR
en el campo de la Comunicación.

Los datos más reseñables de esta
clasificación se pueden concretar en los
siguientes puntos: 

El porcentaje de revistas que apare-
cen calificadas con niveles bajos 1 y 2
es muy alto (N 57 = 77,77%) con
pocos formatos disponibles y con poca
interactividad en redes sociales. 

Llama la atención que uno de los
editores con mayor porcentaje de revis-
tas en el JCR «Sage» (20 revistas en el
campo de la Comunicación) solo per-
mite consultar los artículos en formato
HTML y PDF y realizar el seguimiento
de los números mediante subscripción
RSS.

El número de revistas que pueden
ser consideradas como «buenas» son
solo tres, lo que representa un escaso
porcentaje del 4,16%. Estas revistas son
las únicas que ofrecen más posibilida-
des interactivas: «Co municar» editada
por el Grupo Comunicar, cuyo di rector
es el Catedrático de la Universidad de
Huelva, J. Ignacio Aguaded, y que
ofre ce en su página web el formato
para lectura en dispositivos digitales
móviles (EPUB) y material audiovisual
complementario; y las revistas «Inter -
national Journal of Public Opinion Re -
search» y «Public Opinion Quar terly»
editada por Oxford Journals y dirigidas
respectivamente por Claes de Vreese
(University of Amsterdam) y James N.

Druckman (Northwestern University) y Nancy A. Ma -
thiowetz (University of Wisconsin-Milwaukee) que
ofrecen la posibilidad de visualización en formato de
dispositivo digital móvil (smartphone, tablet, etc.).

Los resultados de la segunda dimensión «Pre sen -
cia de la revista científica de Comunicación en
MOOCs» se pueden visualizar en la tabla 3, donde
po demos encontrar los formatos de divulgación em -
pleados clasificados según su tipología en: vídeos,
libros de pago, libros libres, artículos libres y artículos
de pago (identificamos con el símbolo * los artículos
indexados en revistas JCR).
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Del análisis de los datos
ofrecidos en la tabla 3, se de -
rivan una serie de considera-
ciones, entre las que destaca-
mos las siguientes: 

• La píldora audiovisual
en formato de vídeo de entre
5 y 15 minutos es el recurso
formativo más em pleado en
los MOOCs (N: 2.308=
93,51%). 

• El porcentaje de artícu-
lo tanto libre como de pago
es muy bajo y no representa más de 3,5% del total de
recursos utilizados en los MOOCs.

El porcentaje de artículos pertenecientes a revistas
indexadas en el JCR es tan solo del 0,32%.

El libro de pago (principalmente ofrecido en línea
en la Biblioteca Amazon) es el segundo recurso más
utilizado, pero en un porcentaje muy inferior a los ví -
deos.

Creemos que estos nuevos contextos formativos
pueden servir de punto de partida para que muchas
revistas científicas redefinan su posicionamiento inter-
nacional y abran nuevos campos de divulgación y fi -
nanciación. Las revistas científicas, que ofrecen artícu-
los en sistema abierto y de pago, deberían aprovechar
este nuevo escenario para reorganizar sus procesos de
comunicación, afrontando nuevos formatos de divul-
gación científica. En este escenario el videoartículo
constituiría uno de los formatos con mayor potenciali-
dad divulgativa y que ninguna revista del campo de la
Comunicación ofrece en sus páginas o plataformas
web en la actualidad. En la tabla 4, resumimos las
características, retos y dificultades de la revista científi-
ca ante el nuevo macroescenario del movimiento de
aprendizaje en abierto.

4. Hacia nuevos formatos de divulgación en revis-
tas científicas

Las revistas científicas internacionales con altos
índices de impacto e indexadas en prestigiosas bases
de datos tienen una oportunidad de redefinir sus pro-
cesos de divulgación científica e incorporar nuevos
formatos audiovisuales que puedan ser proyectados en
varios dispositivos y que participen de los principios de
ubicuidad y portabilidad. Para ello, las plataformas y
páginas web que ofrecen el contenido de las revistas
se deberían reorganizar para convertirlas en platafor-
mas digitales de conocimiento y divulgación científica
y no solo en repositorios de los artículos que se editan.
La propuesta que realizamos está integrada por una

plataforma de revista que integre, entre otras posibles,
las siguientes funcionalidades: 

• Videoartículo: Presentación y explicación en ví -
deo de los artículos por parte de los autores. Una «píl-
dora» de vídeo entre 5-15 minutos. Accesible de for -
ma gratuita mediante licencia «Creative Commons»
incluso en revistas con formato de «pago por visión».

• Foro académico: La discusión sobre las conclu-
siones y métodos utilizados en cada artículo por parte
de otros investigadores sería una nueva forma de refle-
xión científica.

• Chat científico: abierto a la participación y difu-
sión de ideas de investigadores registrados.

• Monográfico audiovisual: la elaboración de mo -
nográficos audiovisuales podrían asociarse a MOOCs
y a la elaboración futura de cursos temáticos.

Canal YouTube: un propio canal de divulgación
científica de la revista con sus propias temáticas y ví -
deos.

• APP móvil: es necesario que las revistas puedan
visualizarse en formato de paginación móvil, e-reader,
smartphone y tablet. De esta manera, la revista y su
producción es plenamente visible y con calidad en
cual quier soporte digital, lo que promueve la portabili-
dad y ubicuidad.

• Visualización de los videoartículos en redes so -
ciales científicas o generales y creación de una cuenta
específica en Twitter para una mayor divulgación de
la actividad científica. 

Estas plataformas supondrían un paso cualitativo
de gran importancia para las revistas científicas. El vi -
deoartículo encontraría en ellas el principal formato de
difusión en conjunción con el formato escrito. Para su
desarrollo, habría que tener en cuenta unos criterios
de realización básicos (Ynoue, 2010; del-Casar & He -
rradon, 2011):

1) Duración no superior a 10-15 minutos. Se con-
sidera que este tiempo constituye un buen compromi-
so que permite desarrollar los elementos fundamenta-
les de un artículo científico: introducción, marco teóri-
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co, metodología, resultados,
dis cusión y conclusiones. 

2) Nivel intermedio-alto
de contenido técnico. El vi -
deoartículo es un comple -
men  to al soporte escrito que
contiene toda la información
técnica, especialmente de la
metodología de la investiga-
ción. El videoartículo debe
bus car un equilibrio entre
amenidad de exposición y ri -
gor científico en cada idea ex -
puesta, al objeto de que pue -
da resultar útil al mayor público interesado posible. Un
tratamiento superficial aportaría muy poco valor peda-
gógico y un desarrollo muy profundo podría dificultar
su seguimiento en el proceso formativo. 

3) Potenciar los aspectos visuales frente a los for-
males. Esto quiere decir que las ideas a transmitir, aun
teniendo un profundo soporte matemático, se expon-
drán mediante el apoyo de imágenes (tanto reales
como animaciones) en tanto sea posible, introducien-
do solo la formulación matemática cuando sea impres-
cindible.

4) Utilización de locución mediante síntesis digital
de voz. Hay dos razones básicas que justifican la
adopción de este criterio. La primera es de naturaleza
práctica y técnica, y estriba en que es inconmensura-
blemente más sencillo adaptar la duración del texto a
la evolución de las imágenes que si se hiciese por un
sistema analógico más convencional. Además, si fuera
necesario resulta más sencillo reeditar y modificar un
fragmento de texto e incorporarlo de nuevo al vídeo
de partida utilizando esta tecnología (se realiza en
cuestión de escasos minutos), que realizar una graba-
ción real frente a un micrófono (intentando mantener
el mismo tono de voz, velocidad de lectura, etc.) y des-
pués incorporarlo otra vez con la duración exacta y en
el punto preciso del vídeo matriz. Esta última opción
requiere además mayor infraestructura y tiempo de
edición. Afortunadamente el estado del arte en la sín-
tesis digital de voz ha permitido una locución con una
aceptable expresividad y prácticamente nulo efecto
«ro botizado». Además, posibilita una conversión en
idiomas muy funcional y económica para potenciar la
divulgación internacional de los artículos y su posible
integración en cursos MOOCs en diferentes idiomas.

5) Difusión por medio de la plataforma YouTube.
Se ha elegido este sitio web como la ubicación más
propicia para difundir y compartir el material creado.
Aunque se pueden sopesar otras alternativas (Moodle,

página web de la propia revista, redes sociales, etc.) se
estima que por la capacidad de alojamiento, calidad de
imagen (hasta 1920 × 1080 pixeles máximo) y de au -
dio ofrecidos (codificación AAC con dos canales a
44,1 KHz), nivel mundial de difusión y capacidad de
edición on-line (para generar enlaces dinámicos entre
vídeos relacionados), resulta el medio más idóneo para
la divulgación del videoartículo y su posible integración
en la experiencia educativa de los MOOCs.

5. Conclusiones
Los nuevos MOOCs están suponiendo una nueva

forma de formación de incidencia mundial y una gran
oportunidad para divulgar la producción científica
mun   dial. En este artículo hemos analizado la inciden-
cia del soporte escrito (libros y artículos) en el desarro-
llo de los MOOCs relacionados con el campo de la
Comunicación. El análisis descriptivo ha demostrado
cómo el formato de libro o artículo en formato escrito
tiene una representación muy baja en estos cursos. Por
el contrario, el vídeo es el formato de divulgación pre-
ferido debido a su carácter más dinámico, ameno y
visual. Asimismo, hemos analizado y clasificado los for-
matos de presentación, funcionalidades y posibilidades
interactivas de las plataformas y páginas web de las 72
revistas del campo de la Comunicación indexadas en
el Journal Citation Reports para valorar su compatibi-
lidad con los nuevos soportes y formas de acceder a la
información. El estudio concluye que la gran mayoría
de las revistas relacionadas con el campo de la Comu -
nicación ofrecen muy pocas posibilidades de interac-
ción y de formatos; lo que dificulta su posicionamiento
en el mundo digital. Así, la clasificación de las 72 revis-
tas científicas del campo de la Comu nicación indexa-
das en JCR muestra que únicamente tres revistas
(4,16%): «Comunicar» (editada por el Grupo Comu -
nicar en España), «International Jour nal of Public
Opi n ion Research» y «Public Opinion Quarterly» (edi-
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tadas por Oxford Journals) se encuentran posiciona-
das en criterios de calidad adecuados para afrontar
una divulgación acorde con los principios tecnológicos
actuales. Esto debe suscitar una reflexión hacia un
cam bio en los formatos de divulgación científica que
enriquezcan el clásico artículo escrito con otros forma-
tos audiovisuales que fomenten la interactividad, ubi-
cuidad, portabilidad e inserción en los nuevos forma-
tos de formación de la educación superior. 

Estos escenarios dominados por la metodología
au diovisual precisan de unos recursos como el video-
artículo que convertido en «píldora científica» y tam-
bién «píldora educativa» tiene multitud de posibilida-
des de divulgación en este tipo de cursos en abierto,
en plataformas educativas de universidades como par -
te integrante del currículo de las diferentes asignaturas
y, también, puede convertirse en un poderoso reclamo
para la difusión internacional de la revista. Si además
la revista científica avanza en los formatos y recursos
disponibles adaptados a los nuevos dispositivos digita-
les móviles (smartphones, tablets, etc.) e in corpora
nuevas formas de colaboración e interacción en redes
sociales, fomentando el desarrollo de nuevos canales
audiovisuales, adoptará un papel de interlocutor y mo -
dificador del pensamiento científico en la sociedad de
la información y la dimensión divulgativa del pensa-
miento científico adquirirá una mayor relevancia inter-
nacional.

6. Prospectiva
El campo de los MOOCs es un área incipiente de

desarrollo que no para de evolucionar y que está
empezando a generar nuevas áreas de investigación.
El propio consorcio Erasmus está diseñando un gran
portal multilingüe entre las más de 4.000 instituciones
que lo integran para la difusión de cursos masivos y
que tiene previsto su inicio hacia el año 2014. El obje-
tivo no es ofrecer solo cursos sino interconectar el
conocimiento, la investigación y la transferencia de
resultados entre las universidades y donde el formato
audiovisual ubicuo y móvil será uno de los prioritarios. 

Notas
1 La rúbrica de análisis de páginas web de las revistas JCR ha sido
elaborada y validada por el grupo de investigadores que componen
el Proyecto I+D+I reseñado en la sección de «apoyos».

Apoyos
Este trabajo se enmarca en el Proyecto de la Dirección General de
Investigación y Gestión del Plan Nacional I+D+I (Aprendizaje ubi-
cuo con dispositivos móviles: elaboración y desarrollo de un mapa
de competencias en educación superior) EDU2010-17420-Sub pro -
grama EDUC.
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RESUMEN
El objetivo de este artículo es trazar las investigaciones alrededor del concepto de la interactividad e indicar las ten-
dencias dominantes y las áreas poco investigadas. Está basado en el análisis del contenido de los métodos utilizados
en los artículos publicados en las cinco revistas de comunicación más importantes por ranking durante un periodo
de cinco años (2006-10). La evaluación de los métodos aplicados en la investigación de la interactividad se basa en
la diferencia entre la interactividad social, la interactividad textual y la interactividad técnica. Se desarrolla esta cla-
sificación de forma más profunda al añadir la categoría de los niveles de interactividad, lo cual permite una clasifi-
cación adicional de las varias prácticas medidas. Todo esto conduce a una especificación de nueve subconjuntos
teoréticos de la interactividad como las categorías principales del análisis de los artículos evaluados para esta inves-
tigación. Dentro de esta matriz, hemos situado varios métodos que responden a unos tipos y niveles de interactividad
del público que son conceptualmente diferentes. El análisis demuestra que los investigadores se centran en las prác-
ticas de la interactividad textual baja y la interactividad social alta, mientras que la interactividad técnica alta y la in -
teractividad textual alta suscitan poco interés entre los académicos. Las investigaciones de las relaciones del público
con los textos se orientan principalmente hacia el análisis del contenido y las encuestas. La investigación de la inter -
acción social alta está reactivando la aplicación de los métodos etnográficos, mientras que las posibilidades de la in -
ter actividad técnica se aceptan no como un objeto de estudio sino como una herramienta de investigación.

ABSTRACT
The aim of this paper is to map out the research around the concept of interactivity, as well as to point out the domi-
nant streams and under-researched areas. It is based upon the content analysis of methods employed in articles pu -
 bli shed in five top-ranking communication journals over five year period (2006-10). The review of methods applied
in research of interactivity is based upon distinction between social interactivity, textual interactivity and technical inter -
activity. This classification is further developed by adding the category of levels of interactivity, which allows further
classification of different mediated practices. This leads to specification of nine theoretical subsets of interactivity as
the main categories of the analysis of research articles. Within this matrix we have situated diverse methods that res-
pond to conceptually different types and levels of audience/users interactivity. The analysis shows that scholarly focus
lies within the low textual and the high social interactive practices, whereas the high technical and high textual inter -
activity are under-researched areas. Investigations into the audience/users relations with texts are mainly orientated
towards content analyses and surveys. High social interaction research is reviving the application of ethnographic me -
thods, while the possibilities of technical interactivity are embraced not as an object but as a tool for research. 
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1. Introducción
El avance de las tecnologías de comunicación ha

ofrecido al público nuevos modos de comunicación,
nuevos caminos y nuevas intersecciones de mensajes
que cambian continuamente y que transforman el mo -
delo lineal en lo que Gunter (2003) resumió como un
modelo uno-a-uno, uno-a-muchos, muchos-a-mu chos
y muchos-a-uno de comunicación pública. La trans-
formación de las tecnologías de comunicación ha au -
torizado «poderes» a un público anteriormente pasivo
con herramientas para cambiar/colaborar en la crea-
ción de contenido, determinar/involucrarse en el rit mo
de la interacción social con el autor/el público y parti-
cipar en la estructura tecnológica y arquitectural de los
medios al producir nuevos códigos digitales ac tuales
con capacidad de desbloqueo. La interactividad, aun-
que sigue siendo un concepto muy polémico en los es -
tudios de los medios y de la audiencia, se convierte en
algo útil en la interrogación de la transformación bos-
quejada del sistema social de la comunicación y del
público como partes inherentes a ella. 

Este artículo define la interactividad como la dife-
rencia específica que excede y engloba los cambios
que dan forma a la nueva ecología de los medios. El
ob jetivo es trazar las investigaciones alrededor del con-
cepto de la interactividad, indicar las corrientes signifi-
cativas y las áreas menos investigadas y situar los diver-
sos métodos que responden conceptualmente a los
tipos diferentes y niveles de prácticas interactivas. 

2. El concepto de la interactividad 
El primer obstáculo que se encuentra en la inves-

tigación de la interactividad es el problema de delimitar
y definir de forma operativa el propio concepto. Aun -
que la interactividad ha sido un tema de investigación
relevante durante las últimas tres décadas, incluso los
estudios más recientes se ven obligados a empezar con
una explicación del concepto (Sohn, 2011; Koolstra &
Bos, 2009; Rafaeli & Ariel, 2007; Mc Millan, 2002;
Kiousis, 2002). Una revisión de investigaciones ante-
riores demuestra que los obstáculos se pueden agrupar
así: primero, el concepto tiene su teoría y se usa en
mu     chas disciplinas desde la ciencia informática, las
ciencias de la información, la publicidad y el marketing
hasta los estudios de los medios. Por eso se define
desde muchas perspectivas diferentes. Segundo, hay
una diferencia entre la interactividad basada en las
características y la interactividad basada en la percep-
ción. Varios autores definen la interactividad o bien
como un elemento estructural del medio (Manovich,
2001) o como una percepción variable de la mente del
usuario (Wise, Hamman & Thorson, 2006). En el

contexto de este artículo no entramos en este debate;
sostenemos que la interactividad actual no se puede
contrastar estrictamente con la interactividad percibida
como un estado psicológico tal y como lo experimenta
el usuario. O bien, como indican Rafaeli & Sudweeks
(1997, citado en Cover, 2006: 141), la interactividad
no es una característica del medio sino una construc-
ción relacionada con el proceso sobre la comunica-
ción. Tercero, la naturaleza dimensional de la interac-
tividad. La multidimensionalidad del concepto se ha
determinado por las interrelaciones entre: la frecuen-
cia, la gama y la importancia; el sentido de la comuni-
cación, el control del usuario y el tiempo; la velocidad,
la gama y la facilidad del manejo del contenido por
parte de los usuarios; o bien por el grado de la relación
secuencial entre mensajes (Jensen, 1999).

Szuprowicz (1995) presenta un enfoque más uni-
ficado e identifica tres dimensiones de la interactividad:
usuario-a-usuario, usuario-a-documentos y usuario-a-
ordenador (usuario-a-sistema). Este enfoque pue     de ser
un buen punto de partida para profundizar en la explo-
ración de la interactividad, ya que examina las relacio-
nes del público con los tres componentes cruciales de
cualquier comunicación mediada: el contenido, otros
participantes y la tecnología. Además, la conceptualiza-
ción de la interactividad a través de estas tres dimensio-
nes lleva a un marco que encuadra mu chos enfoques y
perspectivas diferentes y que nos aporta un abanico de
posibilidades bastante amplias las cuales necesitamos
en esta investigación. Con todo esto, nos fijamos en el
tratamiento dimensional de la interactividad ya presen-
tado, lo cual hemos etiquetado así: 

• La interactividad social (la interacción entre
usuarios).

• La interactividad textual (la interacción entre el
usuario y los documentos).

• La interactividad técnica (la interacción entre el
usuario y el sistema).

Otro asunto polémico que incide en la teoría y la
investigación de los medios es el grado o nivel de la in -
teractividad. Básicamente, la cuestión radica en el al -
cance de la interacción entre los usuarios, los textos y
los sistemas. Primero Kayany, Wotring & Forrest
(1996) y después McMillan (2002) sugieren que los
usuarios imponen un tipo de control relacional (o in -
terpersonal), de contenido (o textual) y de pro ce so/ -
secuencia (o basado en la interface). Aunque dentro
del marco de McMillan el nivel de control no es la
única dimensión de interactividad, es la única que re -
sulta relevante para todos los tipos de interacción.

En función de estos argumentos, proponemos que
la interactividad definida como el control sobre el tex to,
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la interacción social y el
medio se puede subdividir
en tres niveles: ba jo, me -
dio y alto, según el control
que los usuarios sean ca -
paces de imponer. Esto
significa que, dentro de
cada tipo de control, se
puede identificar y anali-
zar los varios grados de la
interactividad. 

Si pensamos en la in -
teractividad como un con-
tinuo de prácticas varia-
das, la actividad del públi-
co co mo recipientes en el
flujo clásico de la comu-
nicación de masas estaría en la parte más baja, mien-
tras las acciones parecidas a las que desarrollan el pro-
ductor o los participantes en la comunicación interper-
sonal se encontrarían en el polo opuesto, en la parte
más alta. En algunas prácticas, el público no tiene la
posibilidad de controlar ninguna de las tres dimensio-
nes de la interactividad. Por ejemplo, no pueden ini-
ciar la comunicación, cambiar el texto ni tener influen-
cia sobre los otros participantes en la comunicación.
Indicamos que esto no se pue de considerar como una
situación de control cero, porque incluso en la típica
situación de comunicación de masas el pú blico puede
parar la co municación o controlar los textos me diá -
ticos de for ma interpretativa. Estos niveles bajos de la
interacción son las semillas que crecerán para conver-
tirse en niveles más altos de control por parte del
público (Cover, 2006). 

El nivel medio de interactividad se refiere a las ac -
tividades en las cuales el público ejerce control pero
dentro de unos parámetros y reglas predeterminados.
En cuanto a la interactividad social, esto significa que
los autores han previsto y aportado unos canales para
que los usuarios puedan responder y mantener la inte-
racción. El nivel medio de la interactividad textual se
relaciona con esas situaciones en las cuales se invita a
los usuarios a participar activamente en la construc-
ción del contenido mediático. En el caso de la interac-
tividad técnica, el nivel medio de control debe verse
como un productor que tiene la oportunidad de parti-
cipar en la co-construcción de algunas partes de la
arquitectura del medio. En el nivel alto de la interacti-
vidad se supone que existe una libertad que los pro-
pios usuarios han conseguido más allá del nivel de
control deseado por los productores-creadores, que
quieren quedarse con este control.

La intersección de las dimensiones de la interacti-
vidad ya descritas con sus niveles de control (tabla 1)
se encuentra en el modelo teórico de la interactividad
que se utilizará en este artículo para investigar las ten-
dencias y los métodos empleados en la investigación
de la comunicación. 

3. Método 
En la selección de las revistas de comunicación

para un estudio nos enfrentamos con un problema ge -
neral y otro que se refiere específicamente al tema. El
problema general se relaciona con la polémica so bre la
evaluación de la revista entre los círculos académicos y
de los cientométricos. Después de décadas de preva-
lencia del factor de impacto de la revista que se aplicó
a las revistas de la base de datos de la Red de Ciencia,
han ido apareciendo en los últimos diez años unos mé -
todos nuevos (p.ej.: h-factor: Braun & al., 2006), Ei -
genfactorTM (www.eigenfactor.org), Ar ti cle-Count
Im pact Factor (Markpin & al., 2008, entre otros). Sin
embargo, no hay acuerdo sobre un método común da -
do que cada uno de ellos acepta algunas pe ro rechaza
otras de las características de las revistas (Bollen & al.,
2009). Consciente de sus limitaciones, hemos optado
por el factor de impacto de la revista como criterio de
inclusión, ya que es el método más utilizado en el aná-
lisis de las revistas de comunicación (Feely, 2005) y
por los comités de promoción y de revisión de becas
(Kurmis, 2003). Se leen y se citan las revistas con un
factor de impacto más alto y por eso és tas marcan ten-
dencias en el mundo de la investigación. El «Journal
Citation Reports» de la «Web of Science», el más sig-
nificativo a la hora de emprender este trabajo, referen-
ció 55 revistas en el campo de la comunicación para el
año 2009. El problema, que se relaciona específica-
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mente con el tema de la interactividad, es que este lis-
tado refleja la diversidad de las tra diciones intelectua-
les y la atomización de los dominios de la in vestigación
dentro de la comunicación. Para captar una muestra
más amplia de intereses en este campo, he mos selec-
cionado las revistas que, según Park y Ley desdorff
(2009), se encajan en «el sector de la investigación de
la comunicación». Entre las primeras 10 revistas del
ranking (basado en su factor de im pacto) se encuen-
tran «Jour nal of Communication» (IF 2.415, ranking:
2/55), «Human Communication Re search» (IF 2.200,
ranking: 3/55), «Communication Research» (IF 1.354,
ran king: 8/55) y «New Media and Society» (IF 1.326,
ranking: 10/54). No se incluyeron la Psico logía Ge -
neral ni la Psicología relacionada con asuntos de la sa -
lud, como otros dos sectores primarios entre las revis-
tas de la comunicación (Park & Leydesdorff, 2009:
169), pero sí se incluyó el «Journal of Compu ter-Me -
diated Communication» (IF 3.639, ranking: 1/55) ya
que fue la revista de mayor impacto en 2009, y está
publicada por la asociación de investigación de la co -
municación más grande (ICA) y, lo que resulta más
im portante, el alcance de sus temas prometió una in -
vestigación sobre las formas interactivas por medio del
ordenador. Para conseguir una muestra representativa
para el análisis de los métodos y las tendencias, anali-
zamos los artículos publicados durante un periodo de
cinco años (2006-10).

Cuando empezamos a componer una muestra de
revistas, la típica investigación bibliométrica a través de
las palabras claves nos resultó insuficiente, dado que la
palabra interactividad no se mencionó explícitamente,
aunque se examinaron algunos aspectos de este tema.
Incluimos esos artículos que consideraron la interacti-
vidad como un elemento en el proceso de la comuni-
cación, con o sin una explicación del término. Tam -
bién, nos interesaron esos artículos que presentaron
una investigación empírica, ya que el objetivo de nues-
tro estudio es el de aportar
perspectivas sobre los méto-
dos utilizados por los diferen-
tes tipos y niveles de la inte-
ractividad. Nuestro tercer
criterio fue que el objetivo
del análisis es la comunica-
ción pública o semi-pública.
Según la ti pología propuesta,

decidimos con servar la mínima
condición de «sentido de au -
diencia» aunque reconocemos
el cambio in dicado por los nue-
vos términos como consumido-

res y usuarios. Con el uso de esos tres criterios, saca-
mos 98 artículos para el análisis. 

Analizamos el contenido de estos artículos usando
el software NVivo 9. Las variables de pendientes del
código se definen como los tipos de la interactividad
(social, textual, técnico) y los niveles de la interactivi-
dad (bajo, medio, alto). Los autores se encargaron de
la codificación. 

Para desarrollar una definición precisa de las varia-
bles y resolver los dilemas, los autores discutieron a
fondo los 10 artículos incluidos en la muestra de fiabi-
lidad por intercodificador, y se sometieron otros 40
artículos a una evaluación de fiabilidad por intercodifi-
cador. Se resolvieron las discrepancias por mayoría
simple (2 de los 3) y estos 50 artículos formaron parte
de la muestra completa. Dado que la fiabilidad por
intercodificador, calculada con un porcentaje medio
por pareja, fue 0,93 (tabla 2), se codificaron los otros
48 artículos de forma independiente. Aplicamos un
enfoque algo diferente, dada la frecuencia de los
métodos empleados en la investigación empírica. Usa -
mos el software NVivo para codificar la información
sobre los métodos tal y como aparecen en los textos.
Ya que esta información se da de forma explícita, se
añaden los nodos y subnodos correspondientes a cada
método en la forma en que aparece en un artículo. 

4. Resultados
La mayoría de los 98 artículos analizados se publi-

caron en «Journal of Computer-Mediated Commu -
nication», «New Media y Society» y «Communication
Re search» (tabla 3). No se ha encontrado ninguna
ten  dencia en cuanto al interés de los investigadores
por examinar los varios tipos y niveles de la interactivi-
dad, por lo menos durante estos cinco años (tabla 3).
Sin embargo, la muestra indica que hay un interés
constante en la interactividad en general, ya que la dis-
tribución de los artículos por año varía en solo un 6%,
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oscilando entre el más bajo, 17%, en 2006 y el más
alto, 23%, en 2007. 

Los autores se interesan por la interactividad tex-
tual baja y la interactividad social alta mientras se ob -
serva que la interactividad técnica no suscita mucho
entusiasmo (tabla 4). Hay solamente dos artículos que
tratan de todos los tipos de la interactividad. En cuanto
a los métodos, los autores presentan unas investigacio-
nes basadas en encuestas sobre el uso general de las
características de la comunicación on-line. Hay 12 ar -
tículos más en los cuales se estima que hay dos tipos
de interactividad de igual importancia, y en la mayoría
(10 de los 12) se da una combinación de la interactivi-
dad social alta y la interactividad técnica media. 

La tabla 5 muestra la distribución de los métodos
de investigación dentro de la matriz de los tipos y nive-
les de interactividad. En la siguiente sección hablamos
de este tema en más profundidad. 

4.1. La interactividad textual
Los artículos clasificados en el subconjunto de la

interactividad textual baja se concentran más en las acti-
vidades de texto que en las actividades del público. Las
actividades con hipertexto y multinarrativas se con si -
deran como una actividad
media, mientras la co-creación
del contenido se califica co mo
una forma de interactividad alta.
Los investigadores si guen la ten-
dencia dominante de la in ves -
tigación de la comunicación fi -
ján dose en el contenido sin la par -
ticipación del público (tabla 4).

4.1.1. La interactividad tex -
tual baja 

El paradigma de los efectos
mediáticos es un mar co teórico

prevalente en el trato de las prácticas de la inte-
ractividad textual baja. Los in vestigadores están
in teresados en: a) los efectos de un tipo específi-
co de contenido mediático (p.ej.: la cirugía cos-
mética, programas de maquillaje y peluquería,
historias so bre las donaciones de órganos como
entretenimiento televisivo) so bre el comporta-
miento de la audiencia; b) el im pacto de unas
características textuales (fuentes, ti pos de narra-
tiva, presentación, el género de los personajes)
sobre el público. El público de los nuevos me -
dios se trata como una interacción tex tual baja
sin tener en cuenta las posibilidades ofrecidas

por el me dio digital. Por ejemplo, incluso los jue-
gos de ordenador se han investigado como cualquier
otro tipo de contenido me diático, sin reconocer el
papel del usuario en la creación de la narrativa o en la
modificación de los ajustes (Ivory & Kalyanaraman,
2007; Williams, 2006). 

Se trata el comportamiento del público también
desde la perspectiva de los usos y las gratificaciones
para investigar unos aspectos específicos del uso del
me dio, como la gratificación de ver una película (Oli -
ver & Bartsch, 2010), los motivos para la participación
en los concursos de deportes de fantasía (Farquhar &
Meeds, 2007) o los patrones del uso de un sitio web
(Yaros, 2006). Hay dos métodos que predominan en
la investigación de la interactividad textual baja: la en -
cuesta y el experimento. Se utiliza la encuesta para
recoger información sobre la televisión y los usuarios-
el público de los nuevos medios, y el diseño experi-
mental se aplica casi exclusivamente a la investigación
de Internet y a los comportamientos de los usuarios de
los videojuegos. 

Los resultados indican que hay nuevas formas en
la comunicación por medio del ordenador que facili-
tan la manipulación de los textos para poder examinar
los efectos de los mensajes, lo cual permite a los inves-
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* El número total es más alto que el número de revistas dado que en 14
artículos se mencionan más de un tipo de interactividad.



C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 93-103

98

tigadores controlar las características textuales y exami-
nar las reacciones del público con una precisión y cer-
teza más alta (Yaros, 2006; Knobloch-Wes terwick &
Hastall, 2006). Se hizo poca investigación cualitativa y
es una excepción del patrón predominante. Por ejem-
plo, para Buse (2009) es la forma de investigación más
adecuada para determinar cómo las tecnologías infor-
máticas se relacionan con las experiencias del trabajo
y del ocio entre unos jubilados, mientras Kaigo y Wa -
tanabe (2007) realizan un análisis cualitativo sobre la
reacción a unos archivos de vídeo que demuestran
unas imágenes perniciosas en un foro online en Japón.

4.1.2. La interactividad textual media 
La investigación de la interactividad textual media

se centra en los nuevos medios, especialmente en las
páginas web y los foros online; hay dos excepciones,
las cuales se concentran en los juegos de ordenador.
Las actividades del público que más suscitan el interés
de los investigadores son la búsqueda de información,
es pecialmente relacionada con los asuntos de la salud
(Ley, 2007; Balka & al, 2010) y la lectura de hipertextos. 

La monitorización del comportamiento del usuario
a través de los programas que registran el comporta-
miento del público en la web es la técnica utilizada
con más frecuencia para recoger datos sobre la inte-
ractividad textual media. Se organiza esta monitoriza-
ción alrededor del sitio más natural para los usuarios
(Kim, 2009) o bien, como ocurre con más frecuencia,
en unas condiciones controladas y generadas en el la -
boratorio (Murphy, 2006; Tremayne, 2008). Pa   r a
aportar más información sobre el significado de los da -
tos recogidos por ordenador, los investigadores necesi-
tan una percepción de los motivos e intenciones de los
participantes, y por eso se utilizan con frecuencia las
encuestas (Wu & al., 2010; Wirth & al., 2007; Kim,
2009), aunque se aprovechan también de los protoco-
los de pensamiento en voz alta o las medidas de las
reacciones psicológicas dentro de un marco ex pe ri -
mental (Weber & al., 2009).

Hoy en día hay métodos ya consolidados que re -
sultaron más difíciles de aplicar en ambientes mediáti-
cos anteriores, como la recogida de las narrativas del
pú blico, los correos electrónicos, foros y blogs. Ade -
más, se utiliza hoy el análisis del contenido para com-
prender mejor las selecciones y búsquedas de los par-
ticipantes mientras usan un buscador (Wirth & al.,
2007) y el comportamiento de los usuarios de los vi -
deo juegos (Weber & al., 2009).

4.1.3. La interactividad textual alta
Los pocos artículos (4) que hay sobre la creación

de contenido colaborativo demuestran el poco interés
entre los investigadores por examinar este tema. Se
han investigado dos clases de contenido Wiki: Wi ki -
news (Thorsen, 2008) y Wikipedia (Pfeil & al., 2006)
y los dos se basan en el análisis del contenido de los
productos colaborativos pero sin examinar los proce-
sos realizados en la co-creación del contenido. Ches -
hire y Antin (2008), a través de un experimento de
campo con Internet, investigaron la correlación en tre
las reacciones que recibe el autor y su disposición de
enviar otro mensaje. Se exploró, utilizando una en -
cuesta por Internet, la disposición del ciudadano de
enviar su propio contenido a un periódico local online
(Chung, 2008). 

4.2. La interactividad social
Durante mucho tiempo se investigaron las interac-

ciones sociales, en la mayoría de los casos, desde la
perspectiva de la sociología y la psicología, que se inte-
resaron en la comunicación interpersonal no mediada.
Hoy en día, este tema es relevante para los estudios de
los medios de comunicación porque las nuevas tecno-
logías facilitan los encuentros interpersonales dentro
los marcos proporcionados por los medios. La irrup-
ción de los foros, las redes sociales y otras plataformas
sociales despertó un gran interés entre los científicos y
nuestros resultados lo confirman. La mayoría de los
artículos se refieren a los diversos aspectos de las prác-
ticas que se etiquetan como la interactividad alta, por-
que son las más parecidas a la comunicación cara-a-
cara, lo cual es el prototipo de la interacción más alta
posible. El número de los artículos que pertenecen a
la categoría de la interactividad social media es cinco
veces más pequeño (tabla 3). La interacción para-so -
cial con el «autor», definido como la interactividad so -
cial baja, no figura en las investigaciones, lo cual re -
sulta comprensible dado que en la nueva realidad de
los medios hay una interacción social autentica, e in -
cluso alta, con los comunicadores típicos a distancia
(los famosos, los periodistas, etc.).

4.2.1. La interactividad social media
Se alcanza la interactividad social media cuando el

público tiene la oportunidad de comunicarse con los
autores del contenido mediático a través del envío de
comentarios o la participación en los programas en di -
recto, y así tiene un control parcial sobre la interac-
ción. El cambio desde el típico público de la comuni-
cación de masas a un público blog es evidente y lógico
porque la interacción social media está incorporada en
la definición del blog. Se han investigado los patrones
del comportamiento y de las actitudes de los usuarios
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de los blogs a través de encuestas online (Sweetser &
Kaid, 2008; Kelleher, 2009). También se ha estudiado
el uso de un log online escrito en el estilo de un diario,
con una observación de participantes a largo plazo y
con entrevistas exhaustivas (Hodkinson, 2007).

El análisis del contenido de los comentarios en los
blogs, en los portales de noticias o en YouTube es
prominente en esta área de investigación, por eso se
utiliza el texto como indicador del nivel medio de la in -
teracción social (Robinson, 2009; Antony & Tho mas,
2010). Comparado con el análisis del contenido tradi-
cional, la envergadura de los estudios ya mencionados
se ha extendido considerable-
mente. Por ejemplo, Thel wall
& Stuart (2007), aplicando
unos métodos semi-automáti-
cos para detectar la frecuencia
de ciertas pa labras durante una
crisis, sacaron conclusiones de
los comentarios en los blogs y
las fuentes web. Los en víos de
mensajes online también se han
utilizado para evaluar la impor-
tancia de los marcos que con-
tienen diversas opiniones en
comparación con la relevancia
de los varios marcos mediáti-
cos, como en la in ves ti gación
del establecimiento de temas de
discusión (Zhou & Moy, 2007). 

Parecido a la manipulación
de los textos, hay ex perimentos
sociales en la creación de los
blogs y la observación del com-
portamiento de los participan-
tes. Por ejemplo, Cho & Lee (2008) montaron un foro
para los estudiantes de tres universidades diferentes y
analizaron la frecuencia de los envíos de comentarios
en relación con los factores socioculturales. 

4.2.2. La interactividad social alta
Las interacciones a través de las varias redes socia-

les on-line, o bien la interactividad social alta, forman
un campo muy fértil para la investigación en las revis-
tas de comunicación. Se aplican dos métodos principa-
les de investigación que dependen de la orientación
investigativa del autor, o bien hacia el control (el expe-
rimento) o el naturalismo (la etnografía). El diseño ex -
perimental se desarrolla normalmente con encuestas y
la etnografía a través de las entrevistas. El experimento
de campo aparece como un método diseñado para
incluir unos elementos de los dos. 

La tradición etnográfica ha florecido en los últimos
20 años debido en parte a la aparición de las numero-
sas comunidades online. En los artículos analizados,
los métodos de la etnografía virtual van desde la obser-
vación de las comunidades online a la exploración de
sus conexiones con la vida cotidiana. Al meterse en un
grupo materno on-line, Ley (2007) estudió la impor-
tancia de la arquitectura del sitio web para el compro-
miso de sus miembros con sus grupos de apoyo online,
mientras Campbell (2006) investigó la interacción
entre los cabezas rapadas en un grupo de noticias. Por
otro lado, Takahashi (2010) observó las vidas cotidia-

nas de sus corresponsales en el marco de estar delante
de la pantalla y sus vidas cotidianas en pantalla a través
de las redes sociales. 

La observación del comportamiento se estudia a
menudo dentro de una realidad experimental en vez
de un ambiente natural. Nagel y colaboradores (2007)
crearon al estudiante virtual online llamado Jane para
mejorar el éxito del aprendizaje estudiantil online. Se
exploraron las posibilidades que tienen las tecnologías
de las redes para facilitar los aspectos diferentes del
desarrollo cívico de los jóvenes con el uso de Zora,
una ciudad virtual, en el contexto de un campamento
de verano multicultural para jóvenes. Eastin y Griffiths
(2006) utilizaron seis marcos de juegos virtuales para
estudiar cómo el interface y el contenido y contexto
del juego influyen en los niveles de presencia y el pre-
juicio de expectativas hostiles. En la investigación ex -

Las interacciones a través de las varias redes sociales 
on-line, o bien la interactividad social alta, forman un campo
muy fértil para la investigación en las revistas de comunica-
ción. Se aplican dos métodos principales de investigación
que dependen de la orientación investigativa del autor, o
bien hacia el control (el experimento) o el naturalismo (la
etnografía). El diseño ex perimental se desarrolla normalmen-
te con encuestas y la etnografía a través de las entrevistas.
El experimento de campo aparece como un método 
diseñado para incluir unos elementos de los dos. 



perimental se aprovecha de la creación de un yo vir-
tual, un avatar, como indicador de comportamiento.
Esto forma parte de un área de investigación más ex -
tendida en los ambientes virtuales multiusuarios (MU -
VE, en inglés). Yee y otros (2009) encontraron que la
gente deduce los comportamientos y actitudes que se
esperan de ellos a través de la observación de la apa-
riencia de su avatar, mientras que Bente y colaborado-
res (2008) integraron una interface de avatar especial
en un espacio laboral compartido y colaborativo para
evaluar su influencia sobre la presencia social, la con-
fianza interpersonal, la calidad de comunicación perci-
bida, el com  portamiento no verbal y la atención visual.
Schroe der y Baileson (2008: 327) resumieron las ven-

tajas de los MUVE para la investigación: los sujetos y
los investigadores no necesitan estar localizados con-
juntamente; los ambientes permiten unas interacciones
que, por razones prácticas o éticas, no son posibles en
el mun do real; todos los aspectos verbales y no verba-
les de la interacción se pueden captar con precisión y
en tiempo real; y los contextos sociales y los paráme-
tros funcionales se pueden manipular de forma dife-
rente. En las revistas de comunicación, las investiga-
ciones sobre los MUVE se utilizan para avanzar nues-
tro conocimiento del comportamiento social mediado
y de su transferencia a situaciones off-line. 

La grabación del comportamiento del participante
es una herramienta bien consolidada. Aunque se pue-
den recoger muchos datos de forma objetiva y auto-
matizada, éstos aportan unos descriptores de escaso
valor porque los mecanismos usados para grabar los
datos en Internet solamente siguen algunos aspectos
del comportamiento del usuario. Para conseguir una
perspectiva más profunda del fenómeno de este estu-
dio, los autores utilizan una combinación de procedi-
mientos no reactivos de recogida de datos (como los

datos de los archivos del log) con los datos de auto-
percepción. Hay muchos autores que utilizan estas
téc nicas de recogida de datos complementarios y los
triangulan para conseguir una validez de resultados
más alta. Por ejemplo, Ratan y otros (2010) vincularon
los datos de encuestas con los datos de comportamien-
to de los usuarios de videojuegos recogidos de forma
discreta de las grandes bases de datos de acceso indi-
recto de Sony Online Entertainment.

4.3. La interactividad técnica
Se puede clasificar la interactividad técnica en las

cinco revistas analizadas como el «agujero negro» de
los estudios de la comunicación. Ni la interactividad

baja, definida como el control
cero sobre las características
técnicas del medio, ni la inte-
ractividad técnica media y alta,
esta última incluye las modifi-
caciones del medio más allá de
las opciones mediáticas prede-
terminadas, reciben la más
mínima atención investigativa. 

4.3.1. La interactividad téc-
nica media

Pocas veces se encuentra
una investigación que examine
en exclusiva la interactividad
técnica media, que incluye el

control del usuario del medio o del sistema dentro de
unas posibilidades dadas de antemano. Más bien, los
investigadores han considerado las varias oportunida-
des presentadas por la personalización y la adaptación
al gusto del usuario no como un objeto de investiga-
ción, sino como una herramienta para analizar otros
aspectos del comportamiento comunicativo. Los inves-
tigadores utilizaron la interactividad técnica o bien
como un variable independiente en el diseño experi-
mental durante la investigación de la interacción
social, o bien como uno de los elementos que afecta la
interacción textual. 

El uso de la personalización del avatar es frecuen-
te en la investigación Proteus Effect sobre la depen-
dencia del comportamiento del individuo sobre su
auto-representación digital (Yee & Bailenson, 2007), y
en la investigación sobre conceptos como la presencia
social o confianza interpersonal (Bente & al., 2008).
Yee y otros (2009), por ejemplo, colocaron a sus par-
ticipantes en una realidad virtual inmersiva y les asig-
naron unos avatares más altos y otros más bajos, y
luego buscaron cambios en el comportamiento y en las
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Las investigaciones de las relaciones del usua rio/ público con
los textos todavía se orientan hacia el contenido, dentro del
ámbito de la tradición de los efectos de los medios. Por otro
lado, es evidente que los investigadores recurren cada vez
más a las prácticas comunicativas que se llevan a cabo en 
las redes sociales. 



actitudes que dependían del cambio de altura del ava-
tar. Más cerca de la interactividad textual, Farrar, Krc -
mar y Nowak (2006) analizaron cómo las manipula-
ciones internas de dos videojuegos –la presencia de
sangre que se podía mostrar o ocultar, y el punto de
vista que podía ser de primera o tercera persona–
afectaron a la percepción y la interpretación del juego. 

La investigación de la interactividad técnica media
se centra en las características interactivas de los perió-
dicos online y sus efectos sobre la satisfacción percibi-
da con los portales de prensa (Chung, 2008). Con el
uso de una encuesta online para recoger las opiniones
de los participantes, Chung y Nah (2009: 860) exami-
naron específicamente el incremento de las opciones
de elección, la personalización y las oportunidades
ofrecidas por la comunicación interpersonal como par -
te de la presentación de las noticias. 

De forma parecida pero usando el diseño experi-
mental combinado con encuestas de antes y después,
Kalyanaraman y Sundar (2006) crearon tres versiones
diferentes del portal MyYahoo para demostrar las tres
condiciones (bajo, medio y alto) de la personalización. 

Entre los pocos estudios que existen sobre la inte-
ractividad técnica, un estudio de Papacharissi (2009)
tiene una relevancia especial dado que el autor analiza
la estructura subyacente de tres redes sociales «con el
entendimiento de que están todos especificados por
códigos de programación» (Papacharissi, 2009: 205).
El autor utilizó un análisis de discurso comparativo y
un análisis del contenido, y la estética y estructura de
los SNS para analizar cómo los individuos modifican y
personalizan estos espacios, y hasta qué punto la ar -
quitectura online les permite hacerlo.

5. Discusión y conclusión 
La clasificación inicial de los artículos selecciona-

dos, entre los tipos y niveles de la interactividad, de -
muestra que la mayoría de las investigaciones se cen-
tran en la interactividad textual baja, seguido de la inte-
ractividad social alta. Esto se puede atribuir al hecho
de que las dos áreas son objetos de la investigación de
la comunicación bien situados (la sociología, la psico-
logía y la comunicación de masas), y como tal tienen
unos programas de investigación, conceptos y métodos
bastante estables. La interactividad textual alta y la in -
teractividad técnica alta se investigan poco aunque re -
presentan el reto más exigente por su novedad. 

Las investigaciones de las relaciones del usua rio/ -
público con los textos todavía se orientan hacia el con-
tenido, dentro del ámbito de la tradición de los efectos
de los medios. Por otro lado, es evidente que los inves-
tigadores recurren cada vez más a las prácticas comu-

nicativas que se llevan a cabo en las redes sociales. 
Cada nivel de interactividad textual se relaciona

con un conjunto específico de prácticas mediáticas y se
nota una cierta regularidad en los métodos utilizados.
En la investigación de la interactividad textual ba ja pre-
dominan la encuesta y el experimento. La interactivi-
dad textual media explota las técnicas de recogida de
los datos por medio de ordenador, mientras la interac-
ción textual alta sigue sin ser investigada a fon do.

La interacción social alta parece ser una preocu-
pación central en los estudios de la comunicación, en
lo cual se ve una vuelta a la aplicación de los métodos
et nográficos. Como afirma Hine (2008: 257), el «re -
co nocimiento de la riqueza de las interacciones socia-
les permitidas por Internet ha acompañado el desarro-
llo de las metodologías etnográficas en la documenta-
ción de esas interacciones y la exploración de sus con-
notaciones».

El subconjunto más bajo de la interactividad técni-
ca no se está investigando dado que la estructura del
medio inmutable «se toma por hecho» en la investiga-
ción clásica de la comunicación. A diferencia de los
me dios tradicionales, los digitales ofrecen e invitan a
los usuarios a realizar ajustes al canal, una actividad
que, desde los inicios de las nuevas tecnologías, ha da -
do origen a las numerosas prácticas de los hackers. Las
actividades como el «modding» de los juegos o de
otros tipos de software son prácticas ajenas del progra-
ma dominante de la investigación de la comunicación. 

Al considerar específicamente los métodos, identi-
ficamos la innovación en las técnicas de recogida de
datos. En la nueva realidad de los medios, los comuni-
cadores dejan rastros de su comportamiento. Por eso,
el uso de los archivos de los logs y la monitorización de
los procedimientos son nuevas fuentes valiosas de in -
formación para los investigadores. 

A pesar de los desarrollos tecnológicos, los méto-
dos tradicionales como la encuesta, el análisis del con-
tenido y el experimento se siguen utilizando con fre-
cuencia. Hay ciertas transformaciones de estos méto-
dos que se pueden considerar más como un progreso
técnico que como un cambio esencial. Esto se ve en la
investigación asistida por software y la creación de
contenido en el diseño experimental. Con la prolifera-
ción de las herramientas de software, la pregunta sigue
siendo la misma: ¿cómo pueden conseguir las investi-
gaciones del futuro esa comparabilidad y replicabilidad
exigida cada vez más por los investigadores?
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RESUMEN
Los medios de comunicación en general, y la publicidad en particular, son considerados importantes agentes de
socialización, incluso en temas relacionados con el género. No en vano el legislador se ha preocupado por la regu-
lación de las imágenes de mujeres y hombres trasmitidas en los anuncios. Sin embargo, las normativas que prohíben
la publicidad sexista en España prestan específica atención a los medios audiovisuales en detrimento del resto. En
este escenario, el objetivo del presente trabajo es comprobar si este dispar interés según soporte se reproduce en la
investigación. Así, se consideran las diferencias en la producción científica (nacional e internacional) sobre el sexismo
publicitario en función del medio de comunicación observando específicamente la metodología, las técnicas y la
forma concreta de medir este concepto en los artículos. Para ello se realizó una revisión sistemática de los estudios
sobre publicidad y género publicados en español o en inglés entre 1988 y 2010 indexados en siete importantes bases
de datos –españolas (Dialnet, Compludoc, Isoc) e internacionales (Scopus, Sociological Abstracts, PubMed y Eric)–.
A partir del análisis de los 175 textos seleccionados, los resultados apuntan que, a diferencia de los controles legis-
lativos, la academia ha estudiado mayoritariamente el sexismo publicitario en los medios impresos, aunque el interés
por el análisis del tratamiento de género en los discursos publicitarios audiovisuales parece irse acrecentando.

ABSTRACT
The media in general, and advertising in particular, are considered as important agents of socialization, including
gender-related issues. Thus the legislator has focused on the regulation of the images of women and men in adver-
tisements. However, regulations prohibiting sexist advertising in Spain pay specific attention to audiovisual media.
The objective of this study is to check whether this unequal interest also takes place in academic research. This
paper analyzes the differences in the scientific literature (national and international) on the sexism in advertising
depending on the media. Specifically we examine the methodology, techniques and ways to measure concepts. In
order to do this, we conducted a systematic review of studies on gender and advertising published in Spanish or
English between 1988 and 2010 in seven databases –Spanish (Dialnet, Compludoc, ISOC), or international (Sco -
pus, Sociological Abstracts, PubMed and Eric)–.The main results of the 175 texts analyzed show that, unlike legis-
lative controls, the academy has studied mainly sexism in advertising in print media, although interest by analysis of
the treatment of gender in the discourse of advertising audiovisual seems to be increasing.
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1. Introducción
Los medios de comunicación son considerados co -

 mo importantes agentes de socialización (Dietz, 1998:
428; Messineo, 2008: 752) capaces de influir en las
ideas, en los valores, en las actitudes y en las creencias
so ciales y culturales de sus audiencias (Ibros cheva,
2007: 409). Así, se supone que los «mass me dia» tras-
miten formas de vivir y patrones de comportamiento
(Casado, 2005: 2). De manera específica se ha plante-
ado que la pu blicidad, también como un importante
agente de so cialización (Tsai, 2010: 423), puede di -
fundir valores culturales (Kalliny & Gentry, 2007: 17)
y «llegar a re forzar determinados estilos de vida y es te -
reotipos» (Ro  yo, Aldás & al., 2005: 114). Asi mis mo se
entiende que, en las sociedades industrializadas, la
influencia de la comunicación comercial en hombres y
mujeres es cada vez mayor (Díaz, Muñiz & Cá ceres,
2009: 222). En concreto, y al tener en cuenta que los
anunciantes utilizan con frecuencia estereotipos de
género (Zhang, Srisupandit & Cartwright, 2009: 684),
las representaciones que hacen los anuncios de muje-
res y hombres son percibidas por las au diencias como
las imágenes habituales de ambos sexos (Zhou &
Chen, 1997: 485). En efecto, la masculinidad y la fe -
minidad están condicionados por el en torno cultural y
no por la naturaleza o la biología (Feasey, 2009: 358),
de forma que la feminidad (y también la masculinidad)
se trasmiten a través de los medios de comunicación y
difieren en fun ción de la cultura considerada (Frith,
Shaw & Cheng, 2005: 56).

Bajo estas premisas, aunque no todos los estereoti-
pos de género utilizados son sexistas1 (Jones & Reid,
2009: 20), no es de extrañar la proliferación de nor ma -
 tivas que regulan la representación de los hombres y
mujeres en la publicidad2. En el caso español, desde co -
mienzos de este siglo se han producido diversos cam -
bios regulatorios orientados a mejorar las representacio-
nes de género en los anuncios. Así, la Ley Ge neral de
Publicidad (1988), tras diversas modificaciones –entre
las que destaca la aportada por la publicación de la Ley
Orgánica de Medidas de Protección Integral contra la
Violencia de Género (2004)–, considera ilícita la repre-
sentación discriminatoria o vejatoria de las mujeres en la
comunicación comercial cuando: a) Se usa directa o
particularmente su cuerpo, o partes de éste, como sim-
ple objeto sin vinculación con el producto anunciado; b)
Se utiliza su imagen relacionada con comportamientos
es tereotipados que coadyuven a generar violencia de
gé nero (Ley General de Publi cidad, 1988).

Adicionalmente, la Ley Orgánica para la Igualdad
Efectiva de Mujeres y Hombres (2007: 12.619) esta-
blece que «la publicidad que comporte una conducta

discriminatoria de acuerdo con esta Ley se considerará
publicidad ilícita, de conformidad con lo previsto en la
legislación general de publicidad, y de publicidad y co -
municación institucional».

Pero al margen de estas normas, referidas a la re -
presentación publicitaria de ambos sexos de forma ge -
nérica, nuestro marco jurídico establece diferencias
pa ra el control del sexismo publicitario en función del
medio de comunicación3, de forma que existe regula-
ción específica en los medios audiovisuales. 

En efecto, desde 1994 y a través de la Ley de Te -
le  visión sin Fronteras (Ley por la que se Incorpora al
Or  denamiento Jurídico Español la Directiva 89/552/
CEE, sobre la Coordinación de Disposiciones Legales,
Re glamentarias y Administrativas de los Estados Miem -
bros Relativas al Ejercicio de Actividades de Ra dio di -
fusión Televisiva, 1994: 22.346), actualmente dero ga -
da por la Ley General de la Comunicación Au dio visual
(2010: 30.204), se considera publicidad ilícita aquella
que se trasmite por televisión y muestra discriminación,
entre otras cuestiones, por razón de sexo. A partir de
2010, y con la en trada en vigor de la Ley Ge neral de
la Comu ni cación Audiovisual (2010: 30.174), esta
con sideración pasa a ser válida para los medios audio-
visuales (radio y televisión). 

Así, esta Ley –transposición de la Directiva de Ser -
vicios de Comunicación Audiovisual (Directiva por la
que se Modifica la Directiva 89/552/CEE del Consejo
sobre la Coordinación de Determinadas Disposiciones
Legales, Reglamentarias y Administra tivas de los Es ta -
dos Miembros Relativas al Ejercicio de Activi da des de
Radiodifusión Televisiva, 2007)–, que se centra es pe -
cí ficamente en la publicidad emitida en medios au dio -
visuales (radio y televisión), prohíbe, entre otras, la pu -
blicidad que atente contra la dignidad de las personas,
la que promueva el sexismo o la que use la imagen de
la mujer de forma discriminatoria o vejatoria. Además,
considera como una grave infracción emitir contenidos
que de manera manifiesta im pulsen el desprecio, el
odio o la discriminación, entre otras cuestiones, en
función del sexo (Ley General de la Comu nicación
Audiovisual, 2010: 30.195). A su vez, establece que
los servicios audiovisuales de pago no po drán «incitar
al odio o a la discriminación por razón de género o
cualquier circunstancia personal o social y debe ser
respetuosa con la dignidad humana y los va lores cons-
titucionales, con especial atención a la erradicación de
conductas favorecedoras de situaciones de desigual-
dad de las mujeres» (Ley General de la Co municación
Audiovisual, 2010: 30.167). 

Frente a este control reforzado contra el sexismo
en radio y televisión, «el ámbito de la prensa se carac-
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teriza por la ausencia de normas reguladoras del sec-
tor» (Salvador, 2008: 189), y por eso es necesario re -
currir a las leyes que tienen en cuenta la presentación
de la imagen de las mujeres en la comunicación co -
mercial de forma genérica (Ley Orgánica de Me didas
de Protección Integral contra la Violencia de Género,
2004; Ley Orgánica para la Igualdad Efectiva de Mu -
jeres y Hombres, 2007; Ley General de Publicidad,
1988).

El legislador europeo en ge neral, y el español en
concreto, parecen haber prestado una atención dispar a
los distintos medios en los que se inserta la publicidad,
redundando en la prevención en los audiovisuales fren-
te a los escritos. Tradicio nal -
mente ha existido un proceso
para «incrementar la regulación
de la ra diodifusión televisiva
hacia un estándar más es tricto y
más elevado que en otros me -
dios de comunicación como la
prensa» (Ariño, 2007: 13). Es ta
situación se debe, entre otras
cuestiones, a la po sible influen-
cia del medio rey sobre los indi-
viduos. 

La desemejanza de contro-
les en función del me dio nos
lleva a analizar si el desequili-
brio responde a una razón
científica y se reproduce en la
investigación. Nuestra pregunta es si el sexismo publi-
citario, objeto de interés desde los años sesenta
(Eisend, 2010: 418), ha sido estudiado de manera dis-
tinta en la prensa escrita que en la televisión, medio
que ha suscitado interés en torno a sus efectos (Fur -
nham & Paltezer, 2010: 223). 

El objetivo de este trabajo es en este contexto sin-
tetizar la producción científica sobre el sexismo publi-
citario en función del medio de comunicación valoran-
do de manera específica las disparidades en: 

• La producción de artículos por años, revistas,
zonas geográficas, idiomas, sexo del autor principal,
au tores e instituciones.

• Los objetos de estudio (personajes observados y
tema analizado).

• Los conceptos y términos utilizados.
• La metodología, las técnicas y la forma concreta

de medir (operacionalización) el concepto.

2. Material y métodos
Para alcanzar los objetivos anteriormente propues-

tos hemos realizado una revisión sistemática de textos

vinculados con el género y la publicidad en los medios
impresos y en la televisión4.

El universo de estudio ha estado formado por la
to talidad de los artículos relacionados con el tema de
la investigación divulgados en inglés o en español entre
1988 –año en el que se publica la Ley General de Pu -
blicidad5– y 2010 –la recogida de datos ha tenido lu-
 g ar el primer trimestre de 2011– en revistas científicas
indexadas en bases de datos multidisci plina res –nacio-
nales (Dialnet, Compludoc e Isoc) e internacionales
(Scopus)– y en bases de datos especializadas en socio-
logía (Sociological Abstracts), educación (Eric) y medi-
cina (PubMed)6.

La estrategia de búsqueda principal ha consistido
en la localización, en el título y/o en el resumen de los
documentos, de las siguientes palabras clave: «publici-
dad y mujer», «publicidad y género», «publicidad se -
xista», «publicidad y sexismo», «publicidad y estereoti-
pos», «estereotipos de género y publicidad», «publici-
dad y discriminación por género», «publicidad y discri-
minación por sexo», «publicidad y discriminación» y
«pu blicidad y sesgo de género» en Dialnet, Complu -
doc e Isoc. Por su parte, los mismos términos clave,
pe    ro en lengua inglesa, han sido buscados en So -
ciological Abstracts, PubMed, Eric y Scopus. De esta
forma, del primer grupo de bases de datos se han se -
leccionado los documentos realizados en español y del
segundo, los publicados en inglés.

La segunda estrategia de búsqueda ha dependido
de las posibilidades que ofrecen las diversas bases de
datos. Así, en Dialnet se han rastreado los términos
clave en cualquier parte del artículo, por lo que la
localización de las palabras clave en el título y/o en el
resumen se ha efectuado de manera manual. En Com -
pludoc se han realizado dos búsquedas, una para loca-
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y se reproduce en la investigación. Nuestra pregunta es si 
el sexismo publicitario, objeto de interés desde los años 
sesenta, ha sido estudiado de manera distinta en la prensa
escrita que en la televisión, medio que ha suscitado 
interés en torno a sus efectos.



lizar los conceptos en el título y otra en el resumen. En
Isoc se han analizado las áreas temáticas de forma con-
junta a través de la búsqueda por campos, de manera
que se han rastreado todas las palabras cla ve, al igual
que en el caso anterior, en dos ocasiones. En Pub -
Med, Eric, Sociological Abstracts y Scopus se han lo -
calizado directamente los términos clave en el título y
en el resumen. Cuando la base de datos lo ha permi-
tido se ha acotado el periodo temporal, la lengua y el
tipo de documento, en el resto de ocasiones estas deli-
mitaciones se efectuaron manualmente. 

Después de localizar los textos se han selecciona-
do únicamente aquellos trabajos que cumplen ciertos
criterios de inclusión: artículos empíricos publicados
en revistas científicas que analizan bien la representa-
ción del hombre y/o de la mujer en la publicidad inser-
tada en medios impresos o en la televisión, bien la per-
cepción de la población sobre el género en los mani-
fiestos publicitarios de los medios señalados o bien la
situación del hombre y de la mujer en las agencias de
publicidad que haga referencia a los medios de comu-
nicación impresos o la televisión. Por tanto, se han eli-
minado las revisiones de la literatura. 

La elección de los escritos a analizar ha sido efec-
tuada de forma independiente por dos investigadores
en función de los criterios establecidos y definidos con
anterioridad (Deeks, 1998: 703, 708). Del total de do -
cumentos encontrados en las bases de datos conside-
radas, y a partir de la lectura del
título, del resumen o del texto, se
ha considerado que han cumpli-
do los criterios de inclusión 175
artículos que, para ser examina-
dos ha sido necesario recuperar
y analizar el texto completo7. La
mitad de estos ítems finales esta-
ban re cogidos en Scopus, un
22,7% en So ciological Abs tracts,
un 8,3% en Dialnet, un 6,4% en
Isoc, un 5,3% en PubMed, un
3,8% en Eric y un 3,4% en
Com pludoc. Al considerar el
tema del solapamiento, es decir,
la presencia de los artículos en
las diversas bases de datos, cabe
destacar que de los 175 docu-
mentos examinados, 97 han sido
hallados en una única base de
datos, 67 en dos y 11 en tres. 

Una vez recopilados los
textos completos se ha procedi-
do a su codificación a partir de

un protocolo con tres ca tegorías: a) características del
es crito, b) autores y or ganizaciones y c) contenido de
los textos. Dos personas han trabajado durante tres
meses en la codificación de los escritos seleccionados
y entre ellos han ob tenido un índice medio de Kappa
del 0,88. Para analizar la información disponible se ha
realizado una base de datos en SPSS 15. De esta for -
ma, se han utilizado los test de Chi-cuadrado de Pear -
son8, las ta blas de contingencia, las tablas de respuesta
múltiple, los gráficos de líneas y las frecuencias.

3. Análisis y resultados
3.1. Productividad

La figura 1, que representa la producción científi-
ca sobre sexismo publicitario en función del medio de
comunicación, da cuenta, a primera vista, de dos cues-
tiones. En primer lugar, a lo largo de estos veintidós
años, ha habido más interés por analizar los medios
impresos que los audiovisuales (aunque las diferencias
no son estadísticamente significativas). En segundo lu -
gar, aunque la atención por los primeros ha sido cre-
ciente, en los últimos años (a partir de 2008) aparece
una inversión de tendencias: los académicos comien-
zan a analizar con más fuerza lo audiovisual al tiempo
que los estudios sobre sexismo y prensa disminuyen.

Los 175 documentos analizados se encuentran
distribuidos en 125 revistas, lo que traduce la variedad
de publicaciones que incluyen textos vinculados con el
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Figura 1. Año de publicación de los artículos por medio.



tema de estudio y la escasa concentra-
ción de revistas es pe cializadas sobre
el asunto (pues la gran mayoría, 102,
publican únicamente un escrito).

La publicación que reporta mayor
número de artículos es «Sex Roles: A
Journal of Research» con 19 trabajos
(11 relacionados con los medios im -
presos y 8 con la televisión), seguido
de «Journal of Advertising» con siete
(cinco vinculados con los «mass me -
dia» impresos y dos con el audiovi-
sual) y de «Comunicar» con cuatro
(todos referentes a la televisión). Así,
cabe destacar que en ninguna de las
tres revistas señaladas aparecen inves-
tigaciones que analizan de forma con-
junta ambos tipos de medios.

El 46,9% de los artículos seleccionados pertenece
a revistas que estaban indexadas en la base de datos
JCR en el año en el que publicaron el documento
analizado; sin embargo, ni uno solo de estos textos está
redactado en español o pertenece a revistas españolas
(ver tabla 1). Con referencia al cuartil de estas publi-
caciones, que se encuentra disponible a partir de 2003
y que se calcula para cada una de las categorías temá-
ticas en las que se inserta la revista, cabe destacar que
de las 88 situaciones que se han podido examinar, úni-
camente el 9,1% forma parte del Q1, de manera que
el 28,4% se ubican en el Q2, el 42% en el Q3 y el
20,5% en el Q4.

Por su parte, de los 125 textos que fueron publica-
dos a partir de 1999, año desde el que se encuentra
disponible «SCImago Journal & Country Rank»
(SJR) –portal que analiza la producción científica re -
cuperada por Scopus–, 98 forman parte de las revistas
consideradas por SJR en el año en el que publicaron
el artículo examinado. Solamente nueve de estos 125
documentos están escritos en español y siete pertene-
cen a revistas españolas, frente a las 46 de Estados
Unidos. 

Con referencia a la zona geográfica, en general y
teniendo en cuenta la producción total, se observan
disimilitudes en el interés hacia los distintos «mass me -
dia», de forma que hay más artículos centrados en
medios impresos que la televisión y estas diferencias de
volumen son significativas en España (x2=7,407; p=
0,025) (48% vs. 36%), pero especialmente en el resto
de Europa (x2=9,813; p=0,007) (83,1% frente a
8,5%). Atendiendo a la atención relativa otorgada a
cada medio en función de la zona geográfica, vemos
que el interés por los medios impresos es más impor-

tante en Europa (83,1%) y el resto del mundo (81,8%)
que en USA (66,3%) y España, donde menos de la
mitad de los artículos publicados se centran en exclu-
siva en este medio (48%). Nuestro país presta relativa-
mente más atención a la televisión (36%) que lo que lo
hace USA (28,8%), Europa (8,5%) y el resto del mun -
do (18,2%). Pero, además, España produce relativa-
mente más investigación multimedia (con prensa y te -
le visión) sobre el sexismo que el resto de zonas anali-
zadas (16% frente a 8,5% en Europa y 5% en USA)
(ver tabla 2 en la página siguiente).

En todos los casos predomina la publicación de
artículos en lengua inglesa (83,4% del total) frente al
español (16,6% del global), aunque esta tendencia, y
en consonancia con el punto anterior, es especialmen-
te llamativa en el estudio de los medios escritos (87%
frente a 13%). En el caso de los textos realizados en
español la diferencia entre medios es considerable-
mente inferior que la existente en las investigaciones
de lengua inglesa (24,2 puntos frente a 52,8 puntos),
de forma que al considerar el porcentaje del idioma
del documento es más habitual encontrar trabajos
basados en el medio televisivo en español que en in -
glés (31% vs. 20,5%). 

La mujer suele aparecer como la principal firman-
te en mayor número de ocasiones que los varones
(65,1% del total frente a 33,7%). Así, las féminas rubri-
can 79 documentos relacionados con los medios im -
presos, 27 referentes a la televisión y ocho vinculados
con ambos tipos de medios, contra los 42, 12 y 5 de
los hombres respectivamente. No hay diferencias esta-
dísticamente significativas en función de sexo a la aten-
ción prestada al medio impreso y al audiovisual. 

El 44% de los artículos cuenta con un único signa-
tario, el 50,3% entre dos y tres y solamente el 5,7%
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está firmado por más de tres autores, sin diferencias
estadísticamente significativas por el medio de comuni-
cación analizado.

En revistas españolas, las personas que publican
un mayor número de documentos, concretamente
cuatro, son Paloma Díaz (estudia los medios impresos)
y Marcelo Royo. Así, este último autor junto a Mª José
Miquel y Eva Caplliure forman el grupo más fructífero
al publicar tres trabajos, uno centrado en analizar los
medios impresos y los otros dos combinando su interés
entre la televisión y los «media» escritos.

En el resto de publicaciones destaca la presencia
de Elianne Riska, que posee cuatro artículos, siempre
en coautoría y con análisis centrados en las revistas.
Únicamente existe un grupo de firmantes que de for -
ma conjunta aparece en más de una ocasión, concre-
tamente en dos, Katherine Toland Frith, Hong Cheng
y Ping Shaw que también estudian las revistas.

En los documentos analizados es poco frecuente
la existencia de relaciones institucionales, así, predomi-
na que los artículos estén realizados únicamente por
una organización, ya que su presencia supone el
64,6% del total, los trabajos vinculados a dos entidades
alcanzan el 22,3% y los escritos con un mayor número
de organismos poseen únicamente el 5,7% del global.
Pese a estas disimilitudes, las diferencias halladas no
son estadísticamente significativas.

Las instituciones que aparecen en más ocasiones en
revistas españolas, concretamente en cuatro artículos,
son la Universidad Complutense de Madrid, la Uni -
versidad de Valencia y la Universidad Rey Juan Car los.
Por su parte, y con referencia al resto de publicaciones,
la Universidad de California es la organización más
fructífera. Así, estas cuatro organizaciones cuentan con
artículos referentes a los medios impresos y a la televi-

sión y poseen textos de forma indivi-
dual y junto a otras instituciones.

3.2. Características de los artículos
Cuando los artículos observan a

los personajes re presentados en la pu -
blicidad y especifican la edad examina-
da, el grupo poblacional más estudiado
es el de jóvenes, seguido de adul tos,
ancianos, adolescentes y ni ños. En el
caso de los medios impresos se sigue
es te mismo orden. No obstante, cuan-
do se analiza la televisión de forma
exclusiva, los niños y los adolescentes
se investigan en el mismo porcentaje
de ocasiones, y estos dos grupos de

edad no son tenidos en cuenta en nin-
guno de los artículos que se centran de forma conjunta
en los medios impresos y la televisión. Úni ca mente se
producen diferencias estadísticamente significativas con
referencia a los niños (x2=7,16; p=0,028), de forma
que su presencia es superior cuando se analiza el medio
televisivo que el impreso (66,7% vs. 33,3%).

Cuando lo que estudian los artículos es la percep-
ción que la población (o grupos de edad de la pobla-
ción) tiene sobre los anuncios (principalmente a través
de grupos de discusión, entrevistas o cuestionarios),
ca be destacar que los niños no son preguntados en
ninguna ocasión. Es a los jóvenes a los que se les pres-
ta más atención, seguido de los adultos, los adolescen-
tes y, por último, los ancianos. En efecto, los jóvenes y
los adultos son los grupos poblacionales más consulta-
dos en todas las situaciones, es más, los documentos
que se centran en los medios audiovisuales de forma
exclusiva no recurren en ninguna ocasión a los adoles-
centes ni a los ancianos. 

A pesar de que el tema central de esta investigación
es la mujer y la publicidad, existen artículos que también
prestan atención al hombre. De esta forma, al tener en
cuenta el sexo de los personajes analizados en los dis-
cursos, como muestra la tabla 3, el varón es investigado
en el 41,4% de los documentos que estudian medios
impresos, en el 47,3% de los que se centran en la tele-
visión y el 40% de aquéllos que observan ambos tipos
de medios, frente al 58,6%, al 52,7% y al 60% respecti-
vamente que examinan a la mujer. No obstante en esta
ge neralidad existen diferencias estadísticamente signifi-
cativas (x2=7,704; p=0,021) en el ca so de los varones,
de forma que es más frecuente que éstos sean examina-
dos en los textos que se basan en los medios escritos
(66,1%) que en los trabajos que consideran la televisión
(27,6%) o ambos tipos de me dios (6,3%).
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Cuando los trabajos recurren a
la población se produce una situa-
ción muy similar a la descrita ante -
rior mente, es decir, predomina el
análisis de la población femenina en
los artículos que escrutan los medios
impresos (58,6% vs. 41,4%) y en los
que se tiene en cuenta la televisión
(66,7% frente a 33,3%). Sin em -
bargo, cuando los documentos ins-
peccionan ambos me  dios lo hacen
de forma equitativa (50%). En esta
ocasión, las diferencias señaladas no
son estadísticamente significativas.

Al tener en cuenta que para la
realización de este estudio única-
mente se han seleccionado aque-
llos artículos que se centran en los
«mass media» escritos y/o en la te -
levisión, como era de esperar, no se
ha encontrado ningún artículo que analice al hombre
y/o a la mujer en las agencias de publicidad que haga
referencia de forma específica a estos medios de
comunicación. Por su parte, es más frecuente estudiar
la presentación de la imagen de hombres y mujeres en
la comunicación comercial que la percepción que
posee la población acerca de esta representación para
todos los medios: 85,9% frente a 14,1% al observar la
prensa, 85,7% vs. 14,3% al examinar la televisión, y
76,9% contra 23,1% al considerar ambos, aunque
estas diferencias no son estadísticamente significativas. 

3.3. Término clave
Pese a que todos los términos clave han reportado

artículos relacionados con los medios impresos, cuatro
de los conceptos utilizados –«publicidad y sesgo de
género», «publicidad y discriminación», «publicidad y
discriminación por género» y «publicidad y discrimina-
ción por sexo»–   no ofrecen resultados en el resto de
supuestos. «Publicidad y mujer» y «publicidad y géne-
ro» son las combinaciones que más resultados propor-
cionan, sin diferencias por medio. Únicamente «publi-
cidad y estereotipos» arroja diferencias estadísticamen-
te significativas por medio (x2=15,739; p=0,000), de
forma que reporta un mayor número de artículos rela-
cionados con los «mass media» impresos (46,5%).

3.4. Indicadores de género, operacionalización y
sexismo

Pese a no existir diferencias estadísticamente signi-
ficativas, la metodología cuantitativa es utilizada con
ma yor frecuencia que la cualitativa en los textos que

analizan los medios escritos (61% vs. 39%) y en los tra-
bajos centrados en la televisión (71,4% frente a 28,6%),
no obstante, cuando se estudian los dos medios de ma -
nera conjunta se recurre a ambas metodologías de
forma equitativa (50%). 

La mayoría de los artículos suelen realizar e iden-
tificar, aunque sea de forma únicamente parcial, la
operacionalización efectuada para analizar la publici-
dad sexista. Así, los trabajos relacionados con los
medios escritos muestran esta información en el 85,4%
de las ocasiones, los textos vinculados con la televisión
en el 89,7% y los documentos que tienen en cuenta
ambos tipos de medios en el 76,9% de los casos, sin
diferencias estadísticamente significativas. Por su parte,
cabe descartar que no se ofrece información referente
a esta temática en el 12% del total.

Las investigaciones utilizan escalas para medir el
sexismo publicitario en el 67,4% del global (67,5%
para medios impresos, 71,8% en el caso de la televi-
sión y 53,8% para ambos tipos de medios). Las catego-
rías temáticas son empleadas en el 24,6% de los artícu-
los para valorar la existencia de publicidad sexista sin
diferencias estadísticamente significativas en función
del «mass media» observado.

Únicamente en el 8,6% de los documentos se llega
a la conclusión de que la publicidad no es sexista o de
que las representaciones de género mostradas en los
anuncios no pueden ser calificadas como tradiciona-
les. Sin embargo, ni uno solo de estos artículos trata en
exclusiva la televisión. Es decir, ninguno de los textos
académicos recopilados concluye la salubridad, en tér-
minos de género, de la publicidad televisiva, de forma
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que existen diferencias estadísticamente significativas
en función del medio (x2=11,852; p=0,003), ya que
el 73,3% de estos estudios se centran en la prensa.

4. Discusión y conclusiones
Los datos obtenidos señalan que, en general, y es -

pecialmente en el ámbito internacional, hay más in ves -
t igación sobre sexismo y discriminación en función del
género en la publicidad en prensa que en televisión.
Hay una razón operativa para esta tendencia: analizar
el contenido de este último soporte es más di fícil. Así,
podría considerarse que el motivo de los in vestigadores
para no centrar su interés en la televisión se relaciona,
según Pérez (2009: 105), con que «el ca rácter efímero
de los formatos audiovisuales publicitarios supone pues
una dificultad añadida para su análisis», además, este
autor (Pérez, 2009: 105) señala que las amplias posibi-
lidades en la realización y en el lenguaje utilizado en los
«spots» de televisión «han dificultado el establecimiento
de una metodología estricta que permita su análisis
desde parámetros científicos». Por tanto, se ha recurri-
do a los medios impresos por su facilidad de estudio
pese a que como señala el presente trabajo las metodo-
logías escogidas para analizar los sesgos en los distintos
medios no muestran diferencias relevantes. 

Por otra parte, y con relación al conjunto de traba-
jos, resulta realmente complejo conocer la existencia
de sexismo en los medios de comunicación considera-
dos, pues la academia no suele posicionarse al respec-
to. Así, en los artículos, principalmente descriptivos, lo
más frecuente es encontrar un inventario de la imagen
de mujeres y hombres, de forma que no se especifica
si ésta puede ser considerada como discriminatoria. La
falta de delimitación y operacionalización de los con-
ceptos dificulta valorar la validez de estos trabajos con
relación al tratamiento del género en los medios y ha -
cer una comparación con la aplicación legal. En es te
sentido, diversos autores (Furnham & Paltzer, 2010:
223; Paek, Nelson & Vilela, 2011: 193) coinciden en
afirmar que las investigaciones vinculadas con el tema
de estudio carecen de marco teórico. 

El análisis de los sesgos de género en el discurso
publicitario, en función del medio, se diferencia sutil-
mente en el caso español. Nuestro país tiene una ma -
yor querencia relativa a observar la televisión, bien por
presunciones académicas  –el medio audiovisual como
el que posee mayor porcentaje de penetración en los
individuos (Asociación para la Investigación de Medios
de Comunicación, 2012), el que cuenta con la más
elevada inversión publicitaria9 y el que es más in flu -
yente en términos de socialización de género (Es pinar,
2006)– bien por la influencia del marco le gal. 

En efecto, en España, desde hace más de 15 años
(Ley por la que se Incorpora al Ordenamiento Ju rí di -
co Español la Directiva 89/552/CEE, sobre la Coordi -
na ción de Disposiciones Legales, Reglamentarias y Ad -
mi nistrativas de los Estados Miembros Relativas al
Ejer    cicio de Actividades de Radiodifusión Televisiva,
1994) las normativas públicas que delimitan la discri-
minación por sexo en los anuncios de manera genérica
(Ley Orgánica de Medidas de Protección Integral con-
tra la Violencia de Género, 2004; Ley Orgánica para
la Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres, 2007;
Ley General de Publicidad, 1988) conviven con una
le  gislación específica que hace corresponsable al ope-
rador de televisión de la difusión de contenidos aten-
tatorios.

Precisamente nuestra tesis es que ha sido el esta-
blecimiento de una serie de normas y controles en di -
versos ámbitos (así como el clima de sensibilidad social
hacia la importancia de los medios audiovisuales en la
construcción de la igualdad de género) el hecho que
ha podido impulsar estudios de evaluación de la apli-
cación de las normas en nuestro país. 

Finalmente, cabe señalar como principal limitación
el haber analizado únicamente artículos científicos, lo
que implica rechazar otras importantes fuentes de infor-
mación. Pese a esta restricción, y con enfoque de géne-
ro, la presente investigación contribuye a am pliar el
conocimiento científico relacionado con las di ferencias
en el estudio de la publicidad impresa y televisiva. Sin
que los datos manejados permitan establecer una rela-
ción causal, cabría plantearse en trabajos futuros si estas
peculiaridades habrían estado propiciadas por nuestro
específico marco legal y/o viceversa. También sería in -
teresante comprobar si la percepción de sexismo pu -
blicitario coincide entre la au diencia, la academia y los
jueces encargados de decidir la presencia o ausencia de
discriminación por sexo en los anuncios. 

Notas
1 El sexismo es la representación de hombres y mujeres de manera
inferior a sus capacidades y a su potencial (Plakoyiannaki & Zotos,
2009: 1.411).
2 Un resumen de las principales normativas estatales (Constitución,
legislación nacional y derecho autonómico), europeas (directivas co -
munitarias) e internacionales (Declaración de Atenas, Confe ren cia
de Pekín y Conferencia de Nueva Delhi) relacionadas con esta te -
má tica se encuentra disponible en Balaguer (2008). 
3 Se descarta de este análisis la Ley de Servicios de la Sociedad de
la Información y de Comercio Electrónico (2002: 25.391) por hacer
una única referencia a la discriminación por sexo relacionada con la
prestación de servicios de la sociedad de la información de forma
ge neral y no con la publicidad de manera particular, que, además,
está más cercana a los principios constitucionales que a la Ley Ge -
neral de Publicidad, pues establece «el respeto a la dignidad de la
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persona y al principio de no discriminación por motivos de raza, se -
xo, religión, opinión, nacionalidad, discapacidad o cualquier otra
circunstancia personal o social».
4 Los medios impresos han sido englobados en un mismo conjunto
debido a la falta de información ofrecida por gran parte de los docu-
mentos analizados. Con referencia a los «mass media» audiovisuales
únicamente se ha tenido en cuenta la televisión, ya que solamente
se ha encontrado un trabajo referente al cine y tres a la radio. Por
su parte, el medio Internet posee su propia normativa no considera-
da en este estudio.
5 La promulgación de esta Ley supone considerar por primera vez
en España como ilegal los anuncios sexistas, ya que se establece
como ilícita «la publicidad que atente contra la dignidad de la perso-
na o vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitución,
especialmente en lo que se refiere a la infancia, la juventud y la
mujer» (Ley General de Publicidad, 1988: 32.465).
6 Para seleccionar la base de datos multidisciplinar e internacional se
realizó una búsqueda exploratoria tanto en Web of Science como
en Scopus, las dos bases de datos de referencia. El número de artí-
culos recuperados para el primer caso fue 936, mientras que en el
segundo esta cifra se incrementó a 1.339 artículos que pertene cían
a las áreas de Medicina (640), Ciencias Sociales (383), Psi co logía
(210), Negocios, Administración y Contabilidad (201), Enfer mería
(74), Artes y Humanidades (60), Economía, Econo metría y Fi -
nanzas (59), Agricultura y Ciencias Biológicas (56), Pro fesiones de
la Salud (48), Bioquímica, Genética y Bio logía Molecular (29), Neu -
rociencia (22), Ciencias de los Materiales (21), Farma cología, Toxi -
cología y Farmacia (17), In geniería (16), Ciencias de la Compu ta -
ción (14), Ciencias Ambientales (10), Inmunología y Mi cro bio logía
(8), Tierra y Ciencias Planetarias (5), Ingeniería Quími ca (4), Cien -
cias de la Decisión (4), Odontología (2), Física y Astro nomía (2) y
Ma te máticas (2), además, dos textos eran multidisciplinares y 101
no estaban clasificados. Se decidió utilizar Scopus no solo por el
dato cuantitativo, sino también por las características cualitativas.
Aun que Web of Science re coge las revistas de referencia de mayor
calidad e índice de impacto, con relación a nuestro tema de estudio,
adolece de sesgos geo grá ficos (se centra en USA) y temáticos (reco-
ge principalmente re vistas vinculadas a las Ciencias). En Scopus la
representación de las Ciencias Sociales es modesta, de forma que
para solventar este problema se incluyó la base de datos Sociological
Abstract. Se utilizó PubMed debido al amplio número de artículos
hallados en Scopus referentes al área de medicina y se re currió a
Eric con el propósito de observar los estudios realizados desde el
campo de la educación, pues la Ley Orgánica para la Igualdad
Efectiva de Mujeres y Hombres (2007) otorga gran importancia a
este ámbito. Por su parte, Dialnet, Compludoc e Isoc fueron selec-
cionadas por indexar literatura académica realizada en español.
7 En el caso de que la base de datos no ofreciera el escrito completo
éste se buscó a través de las suscripciones impresas y electrónicas de
la Universidad de Alicante (revistas, sumarios y bases de datos). Si el
artículo no se localizó a través de esta alternativa, se solicitó el texto
a los propios autores por correo electrónico y, como última opción,
se recurrió al préstamo interbibliotecario.
8 Consideramos que las diferencias son estadísticamente significati-
vas cuando p<0,05.
9 La televisión, dentro del conjunto de los medios convencionales,
es el «mass media» con mayor volumen de negocio publicitario
(Sán  chez, 2012: 8).
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RESUMEN
Teniendo en cuenta que la investigación ha descuidado el estudio de cómo los alumnos de primaria hacen uso de
Facebook para el aprendizaje informal y cómo potencia el capital social, el presente trabajo intenta llenar dicho vacío
con sesenta entrevistas en profundidad y el protocolo de pensamientos en voz alta con alumnos de escuelas primarias
eslovenas. Para analizar el perfil de Facebook también incluimos un análisis de contenido. Los resultados del estudio
demuestran que los alumnos eslovenos con frecuencia utilizan Facebook para el aprendizaje informal. El estudio no
solo muestra que los estudiantes son conscientes del uso de Facebook para el aprendizaje y lo utilizan en primer
lugar como apoyo social, sino también ofrece muestras de intercambio práctico de información, aprendizaje de tec-
nología, (auto)evaluación, apoyo emocional, organización de grupo de trabajo y comunicación con los profesores.
Con el uso de Facebook, los estudiantes adquieren competencias relacionales y vinculación de capital social, pues
mantienen una amplia red de lazos débiles, capaz de generar relaciones más profundas con apoyo emocional y fuen-
tes de unión. Las principales diferencias entre los participantes se refieren a la expresión del apoyo emocional. Las
participantes femeninas prefieren Facebook para dichos fines y expresan con más habilidad sus emociones. El estu-
dio muestra además que nuestros participantes perciben una conexión entre el uso de Facebook y el conocimiento
y destrezas que ellos pensaban que sus profesores valoraban en la escuela.

ABSTRACT
Since existing research has failed to consider how primary school pupils use Facebook for informal learning and to
enhancing social capital, we attempted to fill this research gap by conducting 60 in-depth interviews and think-aloud
sessions with Slovenian primary school pupils. Furthermore, we used content analysis to evaluate their Facebook
profiles. The results of the study show that Slovenian pupils regularly use Facebook for informal learning. Pupils are
aware that they use Facebook for learning and they use it primarily as social support, which is seen as exchanging
practical information, learning about technology, evaluation of their own and other people’s work, emotional sup-
port, organising group work and communicating with teachers. In using Facebook, pupils acquire bridging and bon-
ding social capital; they maintain an extensive network of weak ties that are a source of bridging capital, and deeper
relationships that provide them with emotional support and a source of bonding capital. Key differences between the
participants were found in the expression of emotional support. Female participants are more likely to use Facebook
for this purpose, and more explicitly express their emotions. This study also showed that our participants saw a con-
nection between the use of Facebook and the knowledge and skills they believed their   teachers valued in school.

PALABRAS CLAVE / KEYWORDS
Facebook, Internet, sitios de redes sociales, aprendizaje informal, capital social, educación mediática, estudiantes.
Facebook, Internet, social network sites, informal learning, social capital, media education, pupils.
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1. Introducción
Actualmente, los alumnos pueden aprender y edu-

carse en varios espacios físicos y en lí nea. En este con-
texto de aprendizaje, aumenta el pa pel de los sitios de
re des sociales en línea (Va len zue la & al., 2009; Green -
 how, 2011). Muchos alumnos han creado su propio
perfil en al menos uno de los muchos sitios de redes
sociales. Por ejemplo: más de la mitad de los alumnos
y estudiantes eslovenos (entre 13 y 24 años) han cre-
ado su propio perfil en redes sociales (Esta dísticas
Eslovenas de Facebook, 2012). No se trata de una es -
pecificidad eslovena, ya que un gran número de estu-
dios internacionales (Bosch, 2009; Ri deout & al.,
2010) ha demostrado que el uso de las re des sociales
es la actividad extracurricular más co mún entre los
jóvenes. La red social más visitada es Fa ce book (Esta -
dísticas Eslovenas de Facebook, 2012).

Las redes sociales permiten a los individuos: a)
Crear un perfil público o semipúblico dentro de un sis-
tema coherente; b) Desarrollar una lista de usuarios
con los que tienen contacto; c) Examinar su propia lis -
ta de usuarios y listas de otros usuarios dentro del sis-
tema (Boyd & Ellison, 2008). Los estudios existentes
destacan las ventajas del uso de las redes sociales
(Boa se & al., 2011; Ellison & al., 2007; Scearce & al.,
2010): una forma más fácil, más rápida y más barata
de comunicación y contacto en red entre los indivi-
duos y los grupos geográficamente lejanos; comunica-
ción más fácil para los jóvenes que tienen dificultades
en establecer y mantener relaciones; proporcionar una
visión de conjunto de la red social del individuo; pro-
porcionar apoyo social en caso de apuro; construir co -
munidades y movilizar a la gente. Por otro lado, otros
estudios acentúan las desventajas y los riesgos de su
uso (Boyd, 2007; Ule, 2009; Scearce & al., 2010):
impersonalidad que puede llevar a la alienación y a la
ausencia del contacto personal; el aislamiento social
de los adolescentes; la sensación falsa de anonimato;
la falsa identidad; un menor nivel de gramática, expre-
sión y habilidades de escritura; el riesgo de exponerse
a los delincuentes y criminales en línea; problemas con
procesar grandes cantidades de información; y publi-
car información inadecuada que puede perjudicar a
los colegiales. Los juicios acerca del impacto de las re -
des sociales sobre el aprendizaje y el éxito escolar es -
tán divididos. Por una parte, los medios populares sue-
len calificar el uso de estos espacios como actividades
extracurriculares que tienen un impacto negativo so -
bre el rendimiento académico (Hamilton, 2009; Kar -
 pinski, 2009) y son culpables de la bajada de los están-
dares de alfabetismo (Thurlow, 2006; Carr, 2008;
Bauer lein, 2009) y una amenaza a los valores sociales

(Herring, 2007). Por otra parte, aumenta el nú mero
de expertos que sostienen que el uso de las redes so -
ciales promueve el desarrollo cognitivo (Glad well,
2005; Shirky, 2010).

Estudios recientes parecen indicar que muchos es -
tudiantes recurren cada vez más a las tecnologías de la
información y la comunicación como herramientas de
aprendizaje fuera del ámbito escolar. Livingstone y Bo -
ber (2004) señalaron en su informe que la mayoría de
los estudiantes –entre 9 y 19 años– consideraba In -
ternet una herramienta para reunir aquella informa-
ción que podía ser útil para los trabajos escolares, pero
se mostraban «mucho más entusiasmados con sus po -
sibilidades de comunicación y participación que pa -
recía que utilizaban en su mayoría fuera del ám bito
escolar pese a que la mitad de los estudiantes recibie-
ron escasa o nula instrucción formal sobre el uso de
In ternet» (Bober, 2004). Greenhow y Robelia (2009b)
realizaron un estudio sobre el uso de MySpace para la
formación de la identidad y el aprendizaje informal de
los estudiantes de instituto provenientes de las familias
urbanas con bajos ingresos económicos en USA. Ave -
riguaron que los sitios de redes sociales usados fue   ra
del ámbito escolar permitían a los estudiantes for mular
e investigar diversas dimensiones de su identidad; los
estudiantes, sin embargo, no percibieron una conexión
entre sus actividades en línea y el aprendizaje en el au -
la. 

Los estudiantes usaron diferentes ele men tos socio-
técnicos, como compartir fotos, diseño gráfico y múlti-
ples canales de comunicación dentro de My Space
para comunicar quiénes eran en un momento determi-
nado y para conocer los cambios en la vida de los
demás en la red. Ocupados con su trabajo de identi-
dad, los estudiantes adquirían también fluidez tec -
nológica y empezaban a tomar en cuenta sus papeles
y responsabilidades de ciudadanos digitales. Su es tudio
se centró en el aprendizaje informal, conocido co mo
aprendizaje ocasional, lo cual es una forma de apren-
dizaje espontáneo, experimental, no planeado, desor-
ganizado e im previsible, sin estándares asentados, y
cu yos resultados son implícitos (Hager, 2001; Jef kins,
2006). Nin gún estudio anterior se ha centrado en el
uso de Facebook para el aprendizaje informal en tre los
estudiantes de instituto de enseñanza secundaria.

Los estudios han investigado el uso disponible de
las redes sociales para el aprendizaje entre los estu-
diantes universitarios no licenciados o estudiantes de
institutos, y han omitido un análisis del uso de estas
redes sociales en línea para el aprendizaje entre los
alumnos de enseñanza primaria. Además, las investiga-
ciones existentes sobre el uso de las redes sociales para
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el aprendizaje (Schwarzer & Knoll, 2007; Madge &
al., 2008, Greenhow & Robelia, 2009a, b; Green -
how, 2011; Teclehaimanot & Hickman, 2011) mues-
tran que los estudiantes usan estos sitios para la asis-
tencia instructiva directa o indirecta, sobre todo para el
apoyo de iguales, para mantener relaciones, para su
autorrepresentación y autoexpresión. Green how y Ro -
belia (2009b) destacaron el uso de los sitios de redes
sociales para el enfrentamiento con el estrés de apren-
dizaje y la importancia del «capital social» como con-
junto de relaciones horizontales entre la gente, inclusi-
ve las redes sociales y las normas asociadas que influ-
yen sobre la productividad y el bienestar de la comu-
nidad (Putnam, 2000). Las investigaciones en el ámbi-
to educativo y en el del capital
social se centran en dos tipos
de capital social entre los jóve-
nes: en el capital puente, que se
basa en alianzas débiles, permi-
tiendo diversas perspectivas e
información nueva, y en el ca -
pital vínculo, que se basa en
alianzas fuertes de amigos cer-
canos y familia, quienes pro-
porcionan comodidad (Put -
 nam, 2000). La presencia del
capital social en las redes socia-
les está relacionada con nume-
rosas consecuencias edu cativas
y psicosociales (Di ke & Singh,
2002). En otros términos, los
estudiantes tienden a hacer me -
jor y persistir en el marco edu-
cativo cuando tienen una sen-
sación fuerte de pertenencia
social y vinculación. Al estudiar el uso de Facebook de
los estudiantes universitarios blancos de clase media,
Ellison y otros (2007) averiguaron que el uso intensivo
del sitio de red era relativo a niveles más altos del capi-
tal puente y, en menor grado, al capital vínculo y al
capital social mantenido, concepto que los investiga-
dores desarrollaron para describir la habilidad para
movilizar recursos desde una red previamente habita-
da, como la del instituto de enseñanza secundaria
(Elli  son & al., 2007). El uso de las redes sociales pue -
de ayudar a ahondar en las relaciones que, en otras
circunstancias, podrían haber sido breves, y anima a
los usuarios a mejorar lazos latentes y mantener rela-
ciones con viejos amigos. Por lo tanto, el uso de estos
sitios posibilita que las personas sigan relacionándose
incluso cuando, en el mundo físico, pasan de una
comunidad a otra, por ejemplo, al pasar del instituto a

la universidad. Steinfield y otros (2008) averiguaron
que el uso de las redes sociales permite a los es -
tudiantes con baja autoestima ganar más capital puen-
te que los estudiantes con niveles más altos de au to -
estima. Facebook proporciona a los estudiantes es tig -
matizados con baja autoestima más control de su pro-
pia (auto)presentación en comparación con las co -
municaciones interpersonales directas (Elison & al.,
2007). Como los estudios existentes no lograron inves-
tigar la forma del uso de Facebook para el aprendizaje
informal entre los alumnos de enseñanza primaria,
hemos intentado llenar este hueco en la investigación
y responder a las preguntas en nuestra investigación de
cómo usan Facebook para el aprendizaje informal los

alumnos eslovenos y qué tipo de capital social acre-
cientan.

2. Métodos
El objetivo de este estudio ha sido determinar

cómo usan Facebook los alumnos para el aprendizaje
informal y para mejorar su capital social. Publicamos
una invitación para participar en el estudio en las pági-
nas web de Internet de todos los colegios eslovenos
(450), y 246 alumnos respondieron. Seleccionamos a
los primeros 60 alumnos que cumplían nuestros requi-
sitos en términos de datos demográficos (edad, notas,
ubicación, ingresos, uso de Facebook y sexo). Los que
rellenaron el cuestionario tenían una edad entre 13 y
14 años (es decir, los alumnos de los últimos dos cur-
sos del colegio), y una distribución homogénea, basa-
da en sexo, familias de ingresos bajos y medios, ubica-

Los juicios acerca del impacto de las re des sociales sobre el
aprendizaje y el éxito escolar están divididos. Por una parte,
los medios populares suelen calificar el uso de estos 
espacios como actividades extracurriculares que tienen un
impacto negativo so bre el rendimiento académico y son 
culpables de la bajada de los estándares de alfabetismo  y
una amenaza a los valores sociales. Por otra parte, aumenta
el número de expertos que sostienen que el uso de las 
redes so ciales promueve el desarrollo cognitivo.
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ción rural y urbana, notas bajas y buenas, y además
eran usuarios «activos» de Facebook (lo usan cada día
durante 30 minutos por lo menos) y usuarios «menos
activos» (lo usan al menos dos veces por semana du -
rante 30 minutos por lo menos). Todos los participan-
tes tenían un ordenador en casa conectado a Internet
y llevaban usando Facebook por lo menos un año.

El intento de comprender la naturaleza del uso de
Facebook por parte de los alumnos para el aprendizaje
informal se mereció un proyecto de investigación cua-
litativo, enfocado en el proceso de reunir los datos,
mantuvo la flexibilidad del proyecto para permitir una

generación de hipótesis inductiva, y tomó en cuenta la
validez de las experiencias y los comentarios de los
jóvenes (Maxwell, 1996). Triangulamos las fuentes de
múltiples datos, incluyendo: 1) Las entrevistas semies-
tructuradas (Walker, 1998); 2) Los pensamientos en
voz alta (Clark, 1997); 3) Los análisis del contenido de
los perfiles de Facebook de los informantes (Jones &
al., 2008). En primer lugar usamos una forma muy
sencilla de análisis del contenido, adaptada de Jones y
otros (2008). Tratamos de establecer qué mensajes
enviaban los participantes en sus perfiles de Facebook
y cómo se distinguían sus mensajes conforme a sus no -
tas, ubicación, ingresos, uso de Facebook y sexo. Los
participantes nos incluyeron temporalmente en su lista
de amigos, pero tratamos de reducir al mínimo nuestra
influencia sobre la conducta de los informantes y nun -
ca enviamos ni comentamos ni indicamos de ninguna
manera nuestra presencia de observadores.

En segundo lugar, usamos las entrevistas en pro-
fundidad, válidas para nuestros propósitos, porque nos
permitían acceder a opiniones claras y exactas, basa-

das en experiencias personales (Walker, 1988). Inten -
tamos averiguar cómo usan los alumnos Facebook pa -
ra el aprendizaje informal, formulando: 1) Preguntas
generales sobre el uso de esta red social. Por ejemplo:
«En un día típico, cuando entras en tu perfil de Fa ce -
book, ¿qué sueles hacer allí?, ¿por qué?, ¿puedes dar -
me un ejemplo de cómo comunicas tus ideas, intereses
o emociones a través de estos sitios, si los comunicas?
¿Ves algunos problemas o dificultades en el uso de Fa -
cebook?, ¿algunas ventajas del uso de Face book?»; 2)
Preguntas, enfocadas en el aprendizaje. Por ejemplo:
«¿Qué crees que aprendes, si crees que lo haces,

cuando usas este sitio tal como
lo usas?»; 3) Preguntas indivi-
duales basadas en el análisis
pre vio del contenido.

En tercer lugar, a los parti-
cipantes que tomaron parte en
la técnica de pensar en voz alta
se les pidió que informaran
sobre los pensamientos relativos
a la realización de una tarea
mientras estaba desarrollándose
(Clark, 1997). Pe di mos a nues-
tros participantes que hablasen
en voz alta, mientras estaban
ocupados con su perfil de Fa -
cebook, apuntándoles con las
preguntas sobre qué estaban
haciendo, por qué, cómo y có -
mo iban a proceder en relación

con el aprendizaje, intentando comprender sus expe-
riencias.

El estudio se llevó a cabo en el primer semestre de
2012, usamos las ubicaciones elegidas por los partici-
pantes, cibercafés en su mayoría. Las entrevistas y las
sesiones de pensamiento en voz alta duraron en con-
junto entre 90 y 120 minutos, en los que grabamos la
in formación para transcribirla más tarde. Para compro-
bar la exactitud de los datos publicados, comparamos
los resultados del análisis del contenido con las entre-
vistas a fondo y con los pensamientos en voz alta. Por
último, como los participantes hablaron con nosotros a
condición de mantenerse en el anonimato, cambiamos
sus nombres, y las palabras que pudiesen identificarlos
se sustituyeron por una X.

3. Resultados
3.1. Relación entre Facebook y colegio

La mayoría de los participantes vio la relación
entre su uso de Facebook y el conocimiento y habili-
dades que creyeron que sus profesores evaluaban en

Inten tamos averiguar cómo usan los alumnos Facebook para
el aprendizaje informal, formulando preguntas generales
sobre el uso de esta red social. Por ejemplo: «En un día típi-
co, cuando entras en tu perfil de Facebook, ¿qué sueles
hacer allí?, ¿por qué?, ¿puedes darme un ejemplo de cómo
comunicas tus ideas, intereses o emociones a través de estos
sitios, si los comunicas? ¿Ves algunos problemas o dificulta-
des en su uso?, ¿algunas ventajas?
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el colegio. Afirmaron que a primera vista no había rela-
ción, dado que el uso de Facebook está relacionado
con el entretenimiento y el colegio con el trabajo, pero
la relación existe, es «de apoyo» y se realiza a diario,
como el uso de Facebook que sirve de apoyo en el
aprendizaje escolar, sobre todo a la hora de realizar las
tareas escolares. El típico ejemplo es el siguiente: «De
un vistazo, Facebook es lo contrario de lo que hace-
mos en el colegio… de lo que los profesores exigen de
nosotros. Como la noche y el día, la verdad. Sabe…
Facebook es divertido, el colegio es tan intenso... Ten -
go que estar serio. Sin embargo, la relación entre la
escuela y el uso de Facebook es que usando Facebook
soy mejor en el colegio. No lo uso solo para el colegio,
claro, pero también para los asuntos relacionados con
el colegio. Y ahora mi respuesta a su pregunta de có -
mo veo la relación entre la escuela y Fa cebook: Pue -
do decir que me sirve de apoyo. Face book me ayuda
sobre todo a hacer mejor las cosas de la escuela. Sí,
me ayuda cada día» (Rok). Los participantes identifica-
ron varias formas en las que usaban Facebook para
desahogarse u obtener ayuda con respecto a los asun-
tos o las tareas relacionados con la escuela.

3.2. Intercambio de información práctica
Todos los participantes mencionaron que el

apoyo más corriente que recibieron de sus «amigos»
de Facebook era el intercambio de información prác-
tica sobre los asuntos o las tareas relacionados con la
escuela. Este apoyo práctico incluía ayuda para conse-
guir material escolar como libros de texto, libros, apun-
tes y otro material de aprendizaje. Los participantes
comparten con regularidad la información sobre estos
materiales y se proporcionan materiales de aprendiza-
je, por ejemplo los apuntes. El ejemplo típico es el si -
guiente: «Tengo que reconocer algo. Como soy va go,
pero también cuando estoy enfermo y no tengo apun-
tes que escriben en el colegio, pido a mis compañeros
que me los pasen... o les pregunto dónde puedo con-
seguir los libros que tenemos que leer» (Zoki).

Los participantes son conscientes de estos recursos
incorporados en su estructura social, es decir, «los ami-
gos» pueden ser útiles, y usan estos recursos para una
acción específica. Al hacerlo, aprenden a ser solidarios
y estar a la recíproca; ayudan a sus «amigos» porque
éstos les ayudarán. El ejemplo típico es el siguiente: «A
veces realmente no me apetece escanear mis libros de
ejercicio para mis amigos, pero me doy cuenta de que
yo también necesitaré ayuda. A causa de mis frecuen-
tes actividades musicales, falto mucho a clase. Y en -
tonces siempre obtengo copias de lo que han hecho en
clase» (Mira).

El análisis del contenido ha mostrado que los par-
ticipantes masculinos principalmente piden el material
de aprendizaje, pero en raras ocasiones ayudan a otros
proporcionándoles el material, mientras que las parti-
cipantes hacen ambas cosas. El análisis ha mostrado
también que al menos la mitad de la información prác-
tica incluía la información sobre el trabajo y las carac-
terísticas personales de los profesores concretos. La
mayoría de los alumnos no reveló esta información,
pe  ro hablaron sobre ello cuando se lo preguntamos.
Al gunos justificaron la omisión de esta información su -
brayando que se trataba de una práctica poco frecuen-
te, mientras que otros reconocieron que no nos lo ha -
bían mencionado porque temían que nosotros pu -
diésemos comentárselo a sus profesores y causarles
pro blemas. El ejemplo típico es el siguiente:

• Entrevistador: ¿Escribiste también alguna infor-
mación sobre el profesor? 

• Jernej: ¿A qué se refiere? No entiendo.
• Entrevistador: Mira, ¿la mayoría de vosotros

escribe cosas sobre el profesor –si he entendido bien–
de matemáticas? ¿El profesor X?

• Jernej: Sí, es verdad, hemos escrito cosas sobre
X porque es... extraño.

• Entrevistador: ¿Te resulta difícil hablar de ello?
• Jernej: Bueno... la verdad es que me resulta un

poco arriesgado para mí porque... usted puede contar-
lo todo a este X.

• Entrevistador: Te prometemos mantener el ano-
nimato y yo no pasaré tu información a X. Entonces,
¿cuál es el problema?

• Jernej: Bueno... Creo que es justo avisar a los
amigos de lo que pasaba con las matemáticas y de la
actual locura de X y que no vayan a su clase. 

Los participantes no intercambian información
práctica solo a petición, sino también por preocupa-
ción por las tareas escolares de sus amigos. Estos «ami-
gos» no son solo sus compañeros de clase, como se ha
descrito arriba, sino también conocidos y miembros de
su familia. El ejemplo típico es el siguiente:

• Matea: Me siento muy bien cuando un amigo me
envía algún consejo o incluso una solución a mi proble-
ma escolar. Porque siento que alguien piensa en mí.

• Entrevistador: ¿Qué quieres decir?
• Matea: Puedo contarle el último ejemplo. Tenía

que hacer los deberes sobre las plantas genéticamente
modificadas, y no encontré bibliografía sobre el cultivo
de maíz genéticamente modificado en Eslovenia. Y,
después, Nataša, una pariente lejana, creo que es la
prima de mi madre, me envió el enlace a un artículo
en el que pone que Eslovenia no cultiva maíz genéti-
camente modificado. ¿Lo ve?, no había podido encon-



trar la información porque no existía. Ella me salvó. Y
así resolví el problema, pero me sentí... ¿cómo expli-
carlo? Me sentí bien y relacionada con ella y con los
demás... Me di cuenta de que no estaba sola con mis
problemas.

3.3. Aprendiendo la tecnología
El análisis del contenido y las respuestas de los

participantes muestran que los alumnos usan Face -
book para aprender la tecnología con la que apoyan el
aprendizaje formal. Con la ayuda de los «amigos» han
aprendido a usar los programas para realizar tareas
específicas; por ejemplo, crear pósters, usar programas
multimedia para diseñar fotos y vídeos, diseñar fotos
usando Photoshop y presentar sus trabajos escolares
usando Prezi. La respuesta típica es la siguiente: «Mi
amiga me enseñó a usar Prezi, que es el mejor progra-
ma para el trabajo de presentación en clase. Sin este
conocimiento, mis presentaciones serían aburridas.
Aún usaría PowerPoint tradicional» (Ana).

El análisis del contenido muestra que los partici-
pantes usan programas legales, pero también, y en su
mayoría, usan programas distribuidos ilegalmente. Co -
mo sostienen que todos los programas de Internet ten-
drían que ser gratuitos porque las corporaciones mul-
tinacionales solo potencian sus beneficios a su costa,
los participantes no ven la distribución ilegal de los
programas como un problema. La respuesta típica es
la siguiente:

• Entrevistador: He visto que todos distribuíais los
programas ilegalmente.

• Urban: Sí, ¿y qué?
• Entrevistador: ¿No te parece problemático?
• Urban: No, creo que todo lo que hay en Inter -

net debería ser gratuito. Ahora solo sacan beneficio a
nuestra costa.

• Entrevistador: Pero el uso de Facebook también
se basa en el beneficio.

• Urban: Sí, pero es diferente porque a nosotros
no nos hace falta pagar.

3.4. Consiguiendo la confirmación y el aprecio por
el trabajo creativo

Los participantes usan Facebook para conseguir la
confirmación y el aprecio de su trabajo creativo con la
opinión de sus perfiles y para evaluar otros perfiles con
sus comentarios. Al hacerlo, también aprenden habili-
dades sociales de empatía y comportamiento respetuo-
so a la hora de establecer relaciones. 

El ejemplo típico es el siguiente: «Sí, ayer mi amigo
Sašo puso una foto nueva, la criticamos... En mi opi-
nión es horrible... para mí... Pero no puedo escribirlo,

claro, porque puede vengarse cuando yo ponga una
foto nueva... Y creo que es una mierda si te pones feo
con alguien, porque duele. Y, antes o después, nece-
sitaré a Sašo. Así que intenté explicarle por qué la foto
es mala» (Urban).

Consiguen también la aprobación con respecto a
sus tareas escolares. Más de la mitad de los participan-
tes dijo que publicaban sus trabajos al menos de vez en
cuando y preguntaban a sus amigos por su juicio y
sugerencias en cuanto a la continuación y la mejora.

• Maša: A veces cuando no sabes, o no estoy se -
gura de que lo he escrito bien, presento algo y pido co -
mentarios.

• Entrevistador: Cuéntamelo detalladamente, por
favor.

• Maša: La semana pasada presenté un ensayo
para Historia.

• Entrevistador: ¿Y qué pasó?
• Maša: Obtuve tres comentarios, pero solo uno

fue útil. Fue de mi compañera de clase, pero me ayu -
dó de verdad, porque Nina me indicó qué le faltaba a
mi ensayo.

3.5. Apoyo emocional
Facebook proporciona también apoyo emocional

entre iguales. Esta es la única forma del apoyo analiza-
do donde hay una diferencia entre los participantes. A
saber, solo las participantes describieron abiertamente
su estado emocional negativo, como la frustración, el
enfado, la impotencia o la decepción en relación con
sus tareas escolares. Sus iguales, sobre todo sus com-
pañeras de clase, respondieron con mensajes de apo -
yo que ayudaron a mejorar su estado emocional. Por
ejemplo, en la declaración siguiente, Sara explica có -
mo el uso de Facebook le proporciona apoyo emocio-
nal: «Cuando me siento deprimida, suelo quejarme un
poco en Facebook... Para disminuir mi frustración, sa -
be... Después me siento mejor. Y, a veces, cuando ob -
tengo una nota baja en el colegio, mis compañeros me
escriben en Facebook. Sara, no te preocupes, no estás
sola en tu sufrimiento, aguanta un poco más y pasará...
Sí, estoy mejor. Yo hago lo mismo por mis mejores
amigos del colegio, por supuesto».

Para los participantes masculinos el apoyo emocio-
nal es una interacción con los «amigos» en varios sen-
tidos. El ejemplo típico es el siguiente: «Cuando estoy
enfadado, quiero decir cuando estoy de mal humor,
por ejemplo, cuando ya no puedo estudiar o hacer
más deberes, me ayuda meterme en Facebook.
Después depende de quién está allí y qué novedades
hay. Después de un descanso así me siento mucho
mejor» (Igor). 
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3.6. Organización del trabajo en equipo
Una tercera parte de los participantes dijo que

usaba Facebook para contactar con otros alumnos a
efectos de organizar reuniones del grupo para trabajar.
El ejemplo típico es el siguiente: «Mis amigos y yo ha -
cemos proyectos en grupo muchas veces. Bueno... en
las asignaturas donde podemos hacerlo. Hasta ahora
son tres. Normalmente pregunto a mis compañeros de
clase en Facebook quién quiere participar en el pro-
yecto conmigo o también con otros. Después trabaja-
mos juntos en Facebook o en el colegio... Una vez res-
pondí a una invitación así» (Simona).

En Facebook, los partici-
pantes también asignan tareas
a los miembros individuales del
equipo para controlar el avan-
ce y explicar las instrucciones
de trabajo. 

El ejemplo típico es el si -
guiente: «Me parece bue na
cos tumbre el que estemos en
Fa  cebook para coordinar nues-
tro trabajo escolar. Po demos es -
tar en Facebook y ver inmedia-
tamente cómo avanza nuestro
trabajo, cómo trabajan mis ami-
gos y puedo comentar el traba-
jo en curso» (Ariana).

El análisis del contenido
muestra que los participantes,
ge neralmente, coordinan sus
tareas escolares colectivas an -
tes de que los participantes in -
dividuales escriban solos la parte del proyecto que les
co rresponde y la pongan en Facebook. Los miembros
del grupo de trabajo evalúan sus trabajos de manera
recíproca. En este punto, por lo general, se producen
conflictos entre ellos. Según los informantes, la ventaja
de la organización del trabajo en Facebook comparada
con la comunicación cara a cara reside en que las
reglas están escritas y los conflictos se resuelven rápi-
do.

• Entrevistador: Leí sobre tu discusión con Niko.
¿Qué pasó?

• Jan: Me enfadé porque Niko no había cumplido
con sus obligaciones. Todos los demás habíamos he -
cho lo que habíamos acordado; solo Niko no. Y tuve
razón, porque todo estaba escrito en el perfil de Niko.
Y esto está bien porque todo estaba escrito. Así que
ahora Niko tiene que hacer la tarea otra vez, en eso
hemos quedado. Es que estaba cabreado porque per-
dimos una semana por culpa de Niko (Klemen).

3.7. Mejor conocimiento de los profesores
Solo una cuarta parte de los participantes respon-

dió afirmativamente a la pregunta de si sus profesores
del instituto habían creado sus perfiles en Facebook y
si se relacionaban con ellos. La mayoría de ellos subra-
yó que las preguntas destinadas a los profesores solo
podían ser las que se refieren a las actividades escola-
res. Sabina formuló una afirmación típica: «Solo unos
pocos profesores han creado su propio perfil en Face -
book . Nuestra profesora de informática tiene su propio
perfil y nos permite hacerle cualquier pregunta sobre su
curso». Los participantes formularon argumentos pare-

cidos a los que habían revelado otros in vestigadores
(Hewitt & Forte, 2006; Teclehaimanot & Hickman,
2011): los alumnos podrían tener la oportunidad de
conocer mejor a sus profesores si los profesores usaran
Facebook. El ejemplo típico es el siguiente: «Los profe-
sores que tienen perfil que podemos ver... Lo veo dife-
rente y más progresista... No sé cómo decirlo. Lo veo
bien, de todas maneras» (Karmi na).

El análisis del contenido puso de manifiesto que
entre 15 participantes que tienen acceso a los perfiles
de sus profesores solo dos comunican con ellos. En
ambos casos, los participantes preguntan a los profeso-
res sobre sus tareas. De todas formas, para no perder
su imagen ante sus amigos, los participantes se comu-
nican con los profesores solo cuando no obtienen
información útil de sus compañeros de clase.

• Entrevistador: He visto que le escribiste un men-
saje a tu profesor de Historia. ¿Por qué?

• Peter: La semana pasada estuve enfermo y na -

Facebook proporciona también apoyo emocional entre 
iguales. Esta es la única forma del apoyo analizado donde
hay una diferencia entre los participantes. A saber, solo las
participantes describieron abiertamente su estado emocional
negativo, como la frustración, el enfado, la impotencia o la
decepción en relación con sus tareas escolares. Sus iguales,
sobre todo sus compañeras de clase, respondieron con 
mensajes de apo yo que ayudaron a mejorar su 
estado emocional.



die pudo decirme qué tenía que hacer para el lunes,
cuando me tocaba presentar un proyecto escolar. Así
que no tenía otra opción. Tenía que preguntárselo al
profesor.

• Entrevistador: ¿Y cómo respondió el profesor a
tu pregunta?

• Peter: Muy bien. Me escribió la respuesta el
mismo día para decirme lo que tenía que hacer.

• Entrevistador: ¿Qué opinan tus amigos sobre tu
comunicación con el profesor?

• Peter: Nada, porque saben que no tenía otra
opción. Sería diferente si no se lo hubiera preguntado
antes a ellos.

Más de la mitad de los participantes dijo que sus
profesores habían creado un perfil en Facebook, al
que ellos, sin embargo, no tenían acceso. Algunos par-
ticipantes (11) subrayaron que ellos tenían acceso a
algunos perfiles de los profesores; los visitan regular-
mente, pero no se relacionan con ellos a causa de la
presión social de sus compañeros de clase y porque te -
men una reacción negativa de sus profesores. Tienen
una opinión mejor sobre los profesores en cuyo perfil
de Facebook incluyen detalles de sus pasatiempos,
sobre todo en el ámbito de deportes, tecnología y
artes. Para algunos participantes, esos profesores son
también un modelo a seguir. El ejemplo típico es el
siguiente: «Mire, yo visito los perfiles de algunos pro-
fesores porque me doy cuenta de que son, en reali-
dad, bastante diferentes que en el colegio. Por ejem-
plo, la profesora de inglés, que en el colegio es muy
severa, toca la guitarra en sus ratos libres. Y la toca

muy bien, como he podido ver en un vídeo. Sí, lo hace
bien y yo también intento hacerlo bien. Me inspira, de
alguna forma» (Rebeka).

Once alumnos ni siquiera escribieron si sus profe-
sores tenían perfil porque no les interesaba y no que-
rían comunicarse con ellos en sus ratos libres.

4. Discusión y conclusión
Los resultados del estudio muestran que los alum-

nos eslovenos usan Facebook a menudo para comple-
mentar y suplementar el aprendizaje en clase, es decir
como aprendizaje informal. Luego, el uso de Face -
book sirve de apoyo para el aprendizaje, proporcio-

nando el apoyo emocional pa -
ra el estrés relacionado con la
escuela, la confirmación del
tra bajo creativo, el apoyo entre
iguales para los periodos de
transición en el colegio y la
ayuda con las tareas escolares.
Face book ofrece un contexto
informal como apoyo para la
educación formal. Facebook
también forma parte del «pega-
mento social» (Madge & al.,
2008) que permite a los estu-
diantes tomar parte en la co -
munidad que les ayuda a ven-
cer las dificultades de aprendi-
zaje. De todas maneras, los
alumnos no usan Facebook
con la intención de aprender,
solo intentan cumplir con sus
tareas escolares y/o reducir

tensiones emocionales.
Usando Facebook los alumnos aumentan el capital

social, estimulando los recursos incorporados en su
estructura social y movilizándolos para acciones espe-
cíficas. De esta manera el estudio muestra que los
alumnos se benefician invirtiendo en las redes y en el
cultivo de confianza, reciprocidad y cohesión social
(Putnam, 2000). Hemos averiguado que el capital
social sirve de estructura de apoyo a los alumnos de
varias maneras. Usando Facebook los alumnos man-
tienen una red extensa de lazos débiles que son una
fuente del capital puente y las relaciones más profun-
das que les proporcionan apoyo emocional y son una
fuente del capital vínculo. Todos los participantes des-
tacaron la importancia del apoyo emocional que reci-
ben de sus amigos en Facebook y con el que así se
crea el capital vínculo. Todos los participantes subra-
yaron también la importancia de proporcionar a los

124
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El estudio mostró también que en la educación for mal 
eslovena no se usa Facebook a efectos de apren dizaje en la
escuela. Como los alumnos usan Fa cebook con regularidad
y de manera activa, las escuelas deben ayudarles a usarlo de
modo ético, responsable, prudente y a sacar provecho de
sus beneficios. De modo que es necesario poner en práctica
la educación de los medios dentro del programa de estudios
previsto (lengua eslovena, ética y sociedad), lo cual, sin
embargo depende de la voluntad de cada profesor.



alumnos información práctica con respecto a las tareas
escolares, de obtener la aprobación y el aprecio de su
trabajo creativo a través de las opiniones en las páginas
de su perfil y de aprender la tecnología, lo cual acarrea
la creación del capital puente. De esta manera, el capi-
tal social vínculo sirve para crear un objetivo a través
del que los miembros de un grupo (en nuestro caso
compañeros de clase) se afilian a los miembros de un
grupo (compañero de clase) dentro de un grupo (cla -
se) usando Facebook. Por otro lado, el capital social
puente sirve para crear, con el uso de Facebook,
puen tes o lazos que permiten a los alumnos compartir
la información relativa al colegio y otros recursos.

Estas conclusiones no apoyan la visión generaliza-
da de que los usuarios de Facebook son aislados y no
se relacionan. El estudio muestra lo contrario, una
conclusión que concuerda con la bibliografía reciente
sobre los efectos de la interacción social informativa y
los usos de los sitios de redes sociales que construyen
la identidad (Greenhow & Robelia, 2009a, 2009b;
Greenhow 2011; Valenzuela & al., 2009). En térmi-
nos generales, las conclusiones del estudio deberían
aliviar las preocupaciones de los que temen que Fa -
cebook tiene principalmente efectos negativos sobre el
capital social de los alumnos de enseñanza primaria.
De todas formas, los participantes informaron sobre la
comunicación con sus «lazos débiles» (Granovetter,
1973) o mantienen su capital social puente. Este dato
queda confirmado por otros estudios (Steinfield & al.,
2008; Stefanone & al., 2012) que averiguaron que la
gente usa Facebook para mantener redes extensas y
prolijas de amigos, lo cual supone un impacto positivo
en su acumulación del capital social puente. Las redes
de Facebook parecen ser una colección de lazos débi-
les muy apropiada para proporcionar nueva informa-
ción y también útil para el aprendizaje.

Las principales diferencias entre los participantes
se encontraron en la expresión del apoyo emocional.
Es más probable que las participantes usen Facebook
con esta finalidad y que expresen sus emociones de
modo más explícito. Este hecho puede explicarse con
los modelos de socialización en base a los que las mu -
chachas aún se crían de una forma que les permite ex -
presar sus emociones de un modo más abierto que a
los muchachos (Ule, 2009).

Este estudio muestra también que, contrastado
con el estudio previo sobre el uso de los sitios de redes
sociales para el aprendizaje informal (Greenhow &
Robelia, 2009b), nuestros participantes eran conscien-
tes de la relación entre el uso de Facebook y el cono-
cimiento y las habilidades que creían que sus profeso-
res evaluaban en la escuela. Es posible que este hecho

se deba al uso prolongado de Facebook que penetra
también el ámbito de aprendizaje.

Siendo el primero en este campo, este estudio está
limitado tanto en términos cualitativos como en cuan-
titativos. Como nuestra investigación tenía que limitar-
se a una duración de seis meses, no éramos capaces
de determinar los cambios en el uso de Facebook; en
el futuro habría que llevar a cabo un estudio longitudi-
nal. Sería necesario realizar un estudio complementa-
rio, llevando a cabo una investigación cuantitativa para
generalizar los resultados. Solo analizamos a los parti-
cipantes eslovenos, por lo cual, en el futuro, sería ne -
cesario realizar una investigación comparada interna-
cional. El estudio revela también la necesitad de una
investigación adicional para averiguar cómo Facebook
y otros sitios de redes sociales apoyan los objetivos de
aprendizaje y, en el fondo, fomentan el desarrollo de
nuevas formas de aprendizaje. Los estudios, la educa-
ción y los medios deberían estimular los estudios sobre
los sitios personales de redes sociales y los alumnos pa -
ra determinar la conexión entre las actividades en línea
y fuera de línea.

El estudio mostró también que en la educación for -
mal eslovena no se usa Facebook a efectos de apren -
dizaje en la escuela. Como los alumnos usan Fa ce -
book con regularidad y de manera activa, las escuelas
deben ayudarles a usarlo de modo ético, responsable,
prudente y a sacar provecho de sus beneficios. De mo -
do que es necesario poner en práctica la educación de
los medios dentro del programa de estudios previsto
(lengua eslovena, ética y sociedad), lo cual, sin embar-
go depende de la voluntad de cada profesor (Er javec,
2010).

Referencias
BAUERLEIN, M. (2009). The Dumbest Generation: How the Digital
Age Stupefies Young Americans in Jeopardizes Our Future. New
York: Tarcher.
BOASE, J. HORRIGAN, B.J., WHELLMAN, B. & RAINIE, L. (2011).
The Strength of Internet Ties. (www.pewinternet.org/media/Files/ -
Report/2006/PIP_internet.pdf) (20-10-2012).
BOSCH, T.E. (2009). Using Online Social Networking for Teaching
and Learning: Facebook Use at the University of Cape Town.
Communicatio, 35, 2, 185-200. (DOI: 10.1080/02500160903 2 50 -
648).
BOYD, D. (2007). Why Youth Social Network Sites: The Role of
Networked Publics in Teenage Social Life. In D. BUCKINGHAM, J.D.
MAC ARTHUR & C.T. MAC ARTHUR (Eds.), Foundation Series on
Di gital Media and Learning: Youth, Identity and Digital Media.
(pp. 119-142). Cambridge: MIT Press.
BOYD, D.M. & ELLISON, N.B. (2008). Social Network Sites: De -
finition, History, in Scholarship. Journal of Computer-Mediated
Com  munication, 13, 1, 4-22. 
CARR, N. (2008). Is Google Making us Stupid? What the Internet
is Doing to our Brains. The Atlantic Monthly. (www.thea tlan -

125

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293• Páginas 117-126

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13



tic.com/ magazine/archive/2008/07/is-google-makingus-stupid/6868)
(20-10-2012).
CLARK, D.A. (1997). Twenty Years of Cognitive Assessment: Cu -
rrent status and future directions. Journal of Consulting and Clini -
cal Psychology, 65, 4, 996-1000. (DOI: 10.1037/0022-006X. 65. -
6.996).
ELLISON, N.B., STEINFIELD, C. & LAMPE, C. (2007). The Benefits
of Facebook ‘friends’: Social Capital in College Students’ Use of
On line Social Network Sites. Journal of Computer-Mediated
Com   munication, 12, 4, 1143-1168. (DOI: 10.1111/j.1083-6101. -
200 7.00367.x).
ERJAVEC, K. (2010). Media Literacy of Schoolgirls and Schoolboys
in an Information Society. Sodobna Pedagogika, 61, 1, 156-191.
GLADWELL, M. (2005). Brain Ciny: Is Pop Culture Dumping Us
Down or Smartening Us Up? The New Yorker, (www.newyor-
ker.com/archive/2005/05/16/050516crbo_books) (20-10-2012).
GRANOVETTER, M.S. (1973). The Strength of Weak Ties. Ame -
rican Economic Review, 78, 6, 1.360-1.480.
GREENHOW, C. (2011). Online Social Network Sites and Learning.
On The Horizon, 19, 1, 4-12. (DOI: 10.1108/1074812 11111 07 6 63).
GREENHOW, C. & ROBELIA, E. (2009a). Old Communication, New
Illi teracies: Social Network Sites as Social Learning Resources.
Jour nal of Computer-Mediated Communication, 14, 4, 1.130-
1.161. (DOI: 10.1111/j.1083-6101.2009.01484.x).
GREENHOW, C. & ROBELIA, E. (2009b). Informal Learning in
Identity Formation in Online Social Network Sites. Learning, Me -
dia in Technology, 34, 2, 119-140. (DOI: 10.1080/1743988 0902 -
923580).
HAGER, P. (2001). Lifelong Learning and the Contribution of
Informal Learning. In D. ASPIN, J. CHAPMAN, M. HATTON & Y.
SAWANO (Eds.), The International Handbook of Lifelong Learn -
ing. (pp. 24-37). London: Kluwer Academic Publisher. (DOI: 10. -
1007/978-94-010-0916-4_5).
HAMILTON, A. (2009). What Facebook Users Share: Lower
Grades. Time Magazine. (www.time.com/time/business/article/ -
0,8  5 99,189 1111,00.html). (20-10-2012).
HERRING, S.C. (2007). Questioning the Generational Divide:
Technological Exoticism in Adult Construction of online youth iden-
tity. In D. BUCKINGHAM (Ed.), Youth, Identity, and Digital Media.
(pp. 70-92).Cambridge: MIT Press.
HEWITT, A. & FORTE, A. (2006). Crossing Boundaries: Identity
Management and Student/faculty Relationships on the Facebook.
(www.cc.gatech.edu/~aforte/HewittForteCSCWPoster2006.pdf).
(20-10-2012).
JENKINS, H. (2006). Confronting the Challenges of Participatory
Culture: Media Education for the 21st Century. (www.digitallear-
ning) (20-10-2012).
JONES, S., MILLERMAIER, S., GOYA-MARTINEZ, M. & SCHULER, J.
(2008). Whose Space is MySpace? A Content Analysis of MySpace
profiles. First Monday 13, (9) (www.uic.edu/htbin/cgiwrap/ bin/ -
ojs/ index.php/fm/article/view/2202/2024) (20-10-2012). (DOI:
10.5210/fm.v13i9.2202).
KARPINSKI, A.C. (2009). A Description of Facebook Use in Aca -
demic Performance Among Undergraduate in Graduate Students,

Annual Meeting of the American Educational Research Association,
San Diego, CA, 5-10 May 2009.
LIVINGSTONE, S., & BOBER, M. (2004). Taking up Online Oppor -
tunities? Children’s Uses of the Internet for Education, Commu -
nication and Participation. e-Learning 1(3). (www.ww words.co. -
uk/pdf/validate.asp?j=elea&vol=1&issue=3&year=2004&arti-
cle=5_Livingstone_ELEA_1_3_web) (20-10-2012). (DOI: 10.2 -
304/elea.2004.1.3.5).
MADGE, C., MEEK, J., WELLENS, J. & HOOLEY, T. (2008). Face -
book, Social Integration and Informal Learning at University. Learn -
ing, Media and Technology, 34, 2, 141-155. (DOI: 10.10 80/ 174 -
3988 0902923606).
MAXWELL, J.A. (1996). Qualitative Research Design: An Inter ac -
tive Approach. Thousand Oaks, CA: Sage.
PUTNAM, R. (2000). Bowling Alone: The Collapse in Revival of the
American Community. New York: Simon & Schuster.
RIDEOUT, V.J., FOEHR, U.G. & ROBERTS, D.F. (2010). Generation
M2: Media in the Lives of 8- to 18-year-olds. (pp. 44-53). Menlo
Park, CA.: Kaiser Family Foundation.
SCEARCE, D., KASPER, G. & GRANT, H.M. (2011). Working Wikily.
Stanford Social Innovation Review. (www.ssireview.org/articles/ -
entry/ working_wikily) (20-10-2012).
SCHWARZER, R. & KNOLL, N. (2007). Functional Roles of Social
Sup port within the Stress in Coping Process: A Theoretical in Em -
pirical Overview. International Journal of Psychology, 42, 4, 243-
52. (DOI: 10.1080/00207590701396641).
SHIRKY, C. (2010). Cognitive Surplus: Creativity in Generosity in a
Connected Age. New York: Penguin Press.
SLOVENIA FACEBOOK STATISTICS (www.socialbakers.com/facebo-
ok-statistics/slovenia/last-week) (20-10-2012). 
STEFANONE, M.A., KWN, K.H. & LACKAFF, D. (2012). Exploring
the Relationship between Perception of Social Capital and Enacted
Support Online. Journal of Computer-Mediated Communication,
17, 2, 451-466. (DOI: 10.1111/j.1083-6101.2012.01585.x).
STEINFIELD, C., ELLISON, N. & LAMPE, C. (2008). Social Capital,
Self Esteem, in Use of Online Social Network Sites: A Longitudinal
Analysis. Journal of Applied Developmental Psychology, 29, 4,
434-45. (DOI: 10.1016/j.appdev.2008.07.002).
TECLEHAIMANOT, B. & HICKMAN, T. (2011). What Students Find
Appropriate. TechTrends, 55, 3, 19-30. (DOI: 10.1007/s11528-01 -
1-0494-8).
THURLOW, C. (2006). From Statistical Panic to Moral Panic: The
Metadiscursive Construction in Popular Exaggeration of New Me -
dia Language in the Print Media. Journal of Computer-Me diated
Com munication, 11, 3, 667-701. (DOI: 10.1111/j.1083-61 01.20 -
06. 00 031.x).
ULE, M. (2008). Za vedno mladi? Socialna psihologija odraš�anja.
Ljubljana: Fakulteta za družbene vede.
VALENZUELA, S., PARK, N. & KEE, K.F. (2009). Is there Social Ca -
pital in a Social Network Site? Journal of Computer-Mediated
Com  munication, 14, 4, 875-901. (DOI: 10.1111/j.1083-6101.20 -
09.01474.x).
WALKER, R. (1988). Applied Qualitative Research. Vermont: Go -
wer.

126

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293• Páginas 117-126

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13



Comunicar, nº 41, v. XXI, 2013, Revista Científica de Educomunicación; ISSN: 1134-3478; páginas 127-135

www.revistacomunicar.com

INVESTIGACIONES  /  RESEARCH

RESUMEN
Uno de los «agujeros negros» de la investigación en comunicación tiene que ver con una carencia de profundización
en los orígenes clásicos de nuestros estudios, de sus objetos y de los acercamientos a estos. En este sentido, cobraría
especial relevancia el estudio de los procesos comunicativos en Internet (en concreto a través de las redes sociales)
bajo el prisma de la Retórica clásica. Especialmente, nos referimos al uso de las estrategias de persuasión (ethos, pa -
thos, logos) así como al abundante uso de figuras retóricas. Tales parámetros unidos a los recursos que ofertan las
tec nologías emergentes otorgan una enorme creatividad y aportan aspectos humanistas a la comunicación en red,
claves de la fuerza persuasiva que caracteriza a estas plataformas on-line. De esta forma podemos hablar del usuario
de redes como el nuevo «rétor» del siglo XXI. Nuestra investigación sobre Facebook aborda la presencia de la cien-
cia retórica en la comunicación generada en las redes sociales on-line: el usuario de estas plataformas utiliza las estra-
tegias comunicativas descritas por la disciplina retórica desde sus comienzos en la antigüedad grecolatina. La meto-
dología empleada (el estudio de tres casos tipificados y el análisis de contenidos de las conversaciones generadas en
los muros de Facebook) nos permite entrelazar la Retórica y nuestro presente comunicativo mediado por la emer-
gencia de las redes. Proponemos así recuperar unos parámetros que devuelvan el pensamiento profundo y crítico
en favor de una comunicación más humana.

ABSTRACT
One of the «black holes» of academic research in Communication is the shallowness of reflections on the classic ori-
gins of Communication, its aims and points of entry. In this respect, the study of communicative processes on the
Internet becomes particularly relevant (specifically the social networks processes) when observed from the classic rhe-
torical perspective. We focus on the use of persuasion strategies (ethos, pathos, logos) as well as the abundant use of
rhetorical figures. Such parameters, along with the resources that emergent technologies offer, unleash creativity and
afford humanist aspects to network communication. These give on-line platforms an extremely persuasive strength.
Thus, we may speak of the network user of the 21st century as the new «Rhetorician». Our research on Facebook
addresses the presence of rhetoric in online social network communication: the user of these platforms applies com-
municative strategies described by the Rhetoricians dating back to Greco-Roman antiquity. The methodology in this
work (the study of three typified cases and the content analysis of conversations generated on Facebook walls) allows
us to intertwine rhetoric and communication today, mediated by the emergence of online networks. We propose the
retrieval of certain parameters of deep, critical thought to the benefit of a more human communication.
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1. Introducción y estado de la cuestión
El presente estudio aborda la presencia de la Re -

tórica en la comunicación generada en las redes socia-
les on-line. Concretamente pretende mostrar cómo el
usuario de estas plataformas utiliza las estrategias co -
municativas descritas por la disciplina retórica desde
sus comienzos en la antigüedad grecolatina. Este em -
pleo del «ethos, logos y pathos» y –de forma señalada–
el abundante uso de figuras retóricas, presupone la
presencia de aspectos humanistas en la comunicación
en red y al mismo tiempo le otorga una enorme crea-
tividad. Tales parámetros unidos a los recursos que
ofertan las tecnologías emergentes configuran la fuerza
persuasiva que caracteriza a estas plataformas como
fruto de la llamada inteligencia colectiva (Flores, 2009:
78; Aguaded & al., 2009). En pocos años se ha conso -
lidado una sociedad de «todo comunicación», en la
que la información circula prioritariamente a través de
redes sociales, con millones de personas conectadas
en todo el mundo. Las redes se han impuesto forman-
do ya parte de nuestra vida personal, social y laboral
(Boyld & Ellison, 2008). Al acercarnos al discurso de
las redes –Comunicación mediada por tecnología– es
fácil apreciar los profundos cambios epistemológicos
producidos en el campo de la comunicación. Pensa -
mos que una de las paradojas teóricas de nuestro tiem-
po, radica en el hecho de que «junto a las grandes
mutaciones tecno-científicas que redefinen el fenóme-
no de la comunicación, los modelos que pretenden ex -
plicarlo son de inspiración logo-céntrico y literaria»
(Cuadras, 2009: 23). Compartimos con este experto
en Semiología la creencia de que el fenómeno comu-
nicacional precisa ser repensado desde una teoría co -
municacional en red de índole tecno-genética. Y pues-
to que este fenómeno se resiste a ser aprehendido des -
de los modelos al uso, los modelos teóricos comunica-
cionales y que han sido la falsilla para pensar la comu-
nicación y se presentan ahora como susceptibles de
revisión a fin de poner en evidencia sus límites y abrir-
se así a nuevas construcciones de sus elementos. 

En este proceso de cambio siguen reconociéndose
claramente los elementos y estrategias de la Retórica
clásica pero ahora reforzados por las posibilidades que
ofertan las tecnologías emergentes.

Ante el desplazamiento de los modelos comunes
anteriores se requiere la necesidad del estudio y pros-
pección de nuevas pautas para su necesaria compren-
sión crítica. Así, St. Amant (2002) defiende la necesi-
dad de comparar los modelos de la comunicación me -
diada por ordenadores con los de la comunicación
intercultural para encontrar convergencias. En esta lí -
nea, la presencia de la Retórica en Internet está gene-

rando interesantes producciones científicas (Alba -
ladejo, 2007; Warnick, 2011; Berlanga & Alberich,
2012: 143-144); la red es un espacio retórico en su
configuración (Barbules, 2002), y también lo es por la
presencia de figuras retóricas en su interfaz (Clément,
1995; Gamonal, 2004). Pero las mutuas transferencias
entre retórica y las redes sociales se presentan como
un campo de estudio novedoso donde no existen por
el momento investigaciones concluyentes. En el seno
de este proceso de cambio y sustitución de nociones y
herramientas claves, nuestro estudio contribuiría a la
ac tual fase de investigación de sus posibilidades y al -
cance.

De igual forma consideramos muy pertinente que,
moviéndonos en el campo de la comunicación, la mi -
rada se dirija al mundo clásico. No solo por una razón
obvia: fue en la cultura grecolatina donde nació y se
estructuró el arte de persuadir mediante el discurso
con unos principios aún vigentes en la actualidad.
Tam bién es conveniente y oportuno recalar en los
principios clásicos, originales –no hay nada más origi-
nal que volver a los orígenes– en un momento históri-
co como el que vivimos, caracterizado por tal trepida-
ción, inmediatez y superávit de información, que nos
aboca, aun sin quererlo, a una comunicación desper-
sonalizada y superficial. Frente a ello, la presente in -
vestigación se enmarca en una línea genérica de recu-
peración del humanismo y la antropología clásica para
el campo de la comunicación tecnológica (Sanderson,
1989; Victoria, Gómez & Arjona, 2012).

1.1. La comunicación en Internet, nuevo paradigma
A la hora de analizar el proceso comunicativo en

Internet nos topamos con una serie de problemas teó-
ricos que parten de las propias características de la co -
municación en red; una comunicación que es a la vez
interpersonal y colectiva, que puede ser sincrónica o
asincrónica –con la combinación de las dos modalida-
des en las interacciones en redes sociales– que rompe
con lo lineal y que exige, por su virtualidad, nuevos
planteamientos en lo que se refiere a la concepción de
sus elementos constitutivos.

El sujeto de la comunicación o usuario en este
con texto cobra relevancia ya que, frente al modelo tra-
dicional, la comunicación interpersonal presenta dife-
rencias importantes en la estructura de emisión-recep-
ción. Por usuario entendemos ser parte activa de la
red, sea como emisor, sea como receptor, sea como
actor o como mero espectador. Algunos autores lo han
interpretado muy críticamente: «Como nuevo Ulises
del siglo XXI, los internautas navegan por este océano
virtual, siendo red, un modo oblicuo de decir: siendo
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nadie» (Cuadras, 2009: 22-32). Lo que sí es cierto es
que las posibilidades interactivas del usuario lo abren a
nuevas propuestas (Rintell, Mulholland & Pittam,
2001).

Kiss y Castro (2004: 227-231), explican el proceso
de construcción del sujeto de la enunciación. La posi-
bilidad que tenemos en Internet de creación de mun-
dos, reales o no, se inicia con la construcción del refe-
rente individual: el sujeto de la enunciación elabora
una imagen de sí mismo para ser comunicada. A su
vez, el modelo funcional en
red, solo es concebible co mo
una totalidad multipolar de
nodos integrados entre los cua-
les se verifican los flujos de
mensaje, según los códigos y
lenguajes patrimonio de la red.
Ya no es ne cesario que los par-
ticipantes de la interacción ten-
gan el mismo marco de referen-
cia ni tampoco que compartan
el paradigma sociocultural,
conceptos claves en la comuni-
cación descrita por los modelos
tradicionales. La referenciali-
dad se desplaza por la noción
de «transcontextos» virtuales:
constructos digitales que ope-
ran como dispositivos en el
espacio comunicacional. Estos
contextos se instalan más allá
del devenir, entendido como
«calendariedad y cardinalidad»:
estamos ante un espacio ahistó-
rico y territorializado» (Cua -
dras, 2009: 26).

1.2. Convergencia de la Retórica clásica y las
redes sociales on-line 

En esta comunicación, soporte de cambios pro-
fundos, apreciamos una clara analogía y convergencia
entre el formato red social y los recursos persuasivos
tal y como lo idearon los creadores del arte de la Re -
tórica. En las redes sociales cada usuario que intervie-
ne lo hace para comunicar con fines persuasivos de
diferente tipo (convencer, seducir, agradar, conmover,
interesar, etc.), pocas veces se limita a «compartir su
vida» y cuando lo hace es con la intención de motivar
cierta respuesta entre sus amigos-usuarios de esa mis -
ma red, intención en la que se puede vislumbrar cierto
grado de persuasión. Para lograr esos fines persuasi-
vos, los usuarios de redes sociales recurren, probable-

mente de forma inconsciente, a diversas estrategias re -
tóricas. Incluso se puede determinar que, como los
oradores clásicos, sigan un proceso parecido al que
ellos seguían en la construcción de discursos (inventio,
dispositio, elocutio, actio y memoria), ya que buscan
ideas y argumentos (inventio) que luego organizan de
algún modo aunque no sigan un orden discursivo habi-
tual (dispositio), para expresarlos a continuación, se -
gún ciertas estrategias elocutivas y representarlos, fi -
nalmente, recurriendo a nuevas formas de pronuncia-

ción (actio), de manera que tales discursos retroali-
mentan el tesoro de contenidos de la red social (me -
moria) al formar parte de él una vez han sido «pronun-
ciados». Por otro lado, las redes sociales permiten la
inclusión de múltiples variantes textuales (escritura,
ima gen fija, video, multimedia, etc.). Esto amplía su
potencial expresivo enormemente y apoyan al discurso
para que logre su objetivo de persuasión. Así, con una
breve extensión del mensaje se puede decir mucho.
En definitiva, son ideales como forma de comunica-
ción escrita y como fomento de relaciones interperso-
nales, aspectos típicos de toda Retórica.

En este sentido el usuario de red emplea técnicas
persuasivas que han sido características de los orado-
res clásicos y que han permanecido sin solución de

En esta red social –y en todas, en general– la Retórica ha
encontrado nuevos cauces y dimensiones insospechadas:
potenciación del diálogo con la interacción entre las distintas
instancias participantes en la comunicación; facilidad en la
actividad productiva del orador así como la actividad inter-
pretativa del oyente; oportunidad de reconducir el discurso
a raíz de la aceptación o del rechazo por parte de los usua-
rios; posibilidad de almacenamiento racional de la informa-
ción; una pronta recuperación de la información y facilidad
de enlace entre fuentes informativas y documentales. Así, la
micro-red en la que se configura el muro de usuario de
Facebook proporciona una mejor adecuación entre el 
discurso, el orador, el oyente, el contexto. 



continuidad a lo largo de la historia, eso sí, ahora po -
tenciadas por las tecnologías. Nos referimos al uso fre-
cuente de las figuras literarias como desviaciones crea -
tivas del lenguaje y, especialmente, al uso de las estra-
tegias éticas, lógicas y patéticas (Aristóteles, 1991). De
esta forma, podemos denominar a este usuario el nue -
vo «rétor» del siglo XXI.

2. Material y métodos 
La hipótesis de partida de esta investigación se

pue de formular de la siguiente manera: H1. Las redes
sociales pueden denominarse como un nuevo espacio
retórico o ágora del siglo XXI. La Retórica tiene una
intensa presencia en la comunicación audiovisual que
se genera en las redes sociales. Esta hipótesis se con-
creta a su vez en otras particulares: H1a) el discurso
de los usuarios de las redes sociales está pleno de figu-
ras retóricas; H1b) las figuras retóricas que se emplean
en las redes sociales generan pensamiento, diálogo,
comunicación más eficaz.

Como objetivos nos proponemos, en primer lugar,
destacar la presencia de la Retórica en las redes socia-
les, concretamente del uso de las estrategias persuasi-
vas por parte del usuario de estas plataformas. A partir
de ahí, ofreceremos las interpretaciones del fenómeno
estudiado atendiendo a las características peculiares
de los diferentes perfiles seleccionados. Por último,
como objetivo operativo, valoraremos los resultados
de la investigación y propondremos aplicaciones tanto
teóricas como prácticas.

Con este fin emplearemos especialmente la técni-
ca del estudio de caso. Según Stake (1995: 28-29), los
estudios de caso se aconsejan en áreas de conocimien-
to poco desarrolladas, en las que se tienen que crear
nuevas teorías. Nos ha parecido interesante emplear
esta técnica en el estudio retórico de una red social,
concretamente Facebook, por ser éste un enfoque
ape nas trabajado por el momento. También utilizare-
mos los datos recogidos en un análisis de contenido
(Berelson, 1952) de los discursos del muro del usuario
a fin de extraer el dato de las figuras retóricas que se
emplean en los mismos. Este análisis de contenido
cuantitativo fue objeto de una anterior investigación
(Berlanga y Alberich, 2012: 146) en la que se estudia-
ron los discursos de 16 microrredes en las que interve-
nían un total de 200 usuarios. Con un criterio de
selección riguroso, se procedió a la captura diaria de
pantallas de sus muros durante un tiempo breve que
osciló alrededor de un 3/4 semanas: con pocas panta-
llas ya apreciamos una ingente cantidad de figuras
retóricas por lo que no pareció oportuno prolongarlo
por más tiempo. Estas capturas se hicieron sin conoci-

miento del usuario examinado para no influir en su
actividad. Obviamente a los que finalmente se selec-
cionaron para formar parte de la investigación se les
explicó el proyecto y se les pidió el permiso para con-
tar con sus datos. Para la investigación presente extra-
emos los datos sobre los porcentajes y usos de las dife-
rentes figuras retóricas y seleccionamos los tres perfiles
que analizaremos en profundidad.

Nuestro universo lo conforman, así, los usuarios
de redes sociales de la población española en los años
2011/12. Y la muestra la componen tres sujetos usua-
rios de Facebook representantes de cada uno de los
perfiles tipificados en el 4º informe del observatorio de
redes sociales de la agencia «The Cocktail Analysis»
(2012)2. La elección de los mismos se ha hecho direc-
ta e intencionadamente debido a la necesidad de tener
un fácil acceso a sus muros de usuario. Se trata, por
tanto, de un muestreo casual o incidental. Las conver-
saciones analizadas responden a un periodo de 30 días
de febrero-marzo de 2011.

En cuanto a la elección de la red en la que se cen-
tra el análisis queda justificada también por los datos
ofrecidos en este informe. En él se destaca el absoluto
dominio de la red social Facebook, que llega al 85%
de los internautas, mientras que Tuenti (36%) se es -
tan ca y Twitter (32%) experimenta un gran crecimien-
to y se convierte en la tercera red por penetración.

En cada uno de los casos estudiados se han tenido
en cuenta los siguientes aspectos: los datos personales
del perfil y una pregunta de la encuesta realizada a
cada usuario sobre el empleo consciente o no de la
Re tórica; el contenido de su muro: discursos, conver-
saciones y otras intervenciones, y finalmente, la densi-
dad/intensidad y diversidad retórica de sus discursos.
Entendemos por densidad la relación de número total
de figuras retóricas por espacio. Diversidad sería la
relación de figuras retóricas diferentes entre sí en un
espacio, e intensidad define la relación entre la figura
y su fuerza (García, 2000: 29-60). 

3. Análisis y resultados
3.1. Perfiles en Facebook

Los tres estudios de tres casos que se han llevado
a cabo en esta investigación corresponden a cada uno
de los perfiles de usuarios de redes españoles tipifica-
dos por el Observatorio de Redes Sociales de «The
Cocktail Analysis» publicado en 2012. 

• Caso 1: Mujer de 59 años, maestra. Usuario que
responde al perfil «Social Controller Social» (40%). Es
el perfil más maduro, en el que un 43% tiene una edad
por encima de los 36 años. Representa a un segmento
que ya ha dado pasos significativos en el uso de las
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redes, pero que necesita seguir sintiendo
que «controla» el uso que hace de las
mismas. A las preguntas: ¿Consideras
que la Retórica clásica, concretamente el
uso de figuras, tiene presencia en las con-
versaciones del muro de Facebook, y en
la tuya especialmente?, ¿te has planteado
que tu discurso en Facebook pueda se -
guir unas estrategias retóric as? Responde:
«Me en canta la Retórica, y me parece
que es una manera creativa de expresar
los sentimientos, también hacerlo así te
ayuda a desdramatizar, un poco a decir
algo de una manera más indirecta o bien
a exagerar las cosas que quieres enfatizar,
me resulta divertida. Me parece usarla,
cada vez que quiero expresar algo mas
mío en el Facebook». 

• Caso 2: Hombre de 34 años, abo-
gado. Usuario que responde al perfil
«Social Media Addict» (25%). Es un perfil particular-
mente masculino y su edad oscila en los 31 años. «En -
ganchado» a las redes sociales, pero sin vivirlo como
problemático. A la pregunta so bre el uso intencionado
o no de la Retórica responde: «Pues jamás me lo había
planteado... General mente procuro redactar bien por
eso de que te pueda leer mucha gente y supongo que
el uso de esas figuras va implícito en ello. No obstante,
que lo consiga es otra cuestión». 

• Caso 3: Varón de 16 años estudiante de Bachi -
lle rato. Usuario que responde al perfil «Youth in
Search» (35%). Es el perfil más joven donde la mitad
cuenta con menos de 25 años. Perfil con cierta hete-
rogeneidad: algunos «enganchados» conviven con
otros con un nivel de actividad más limitado. A la pre-
gunta sobre el uso intencionado o no de la Retórica
responde: «¿Retórica?, ¿en Facebook? Pues no, en
absoluto, no creo que nos dediquemos a hacer metá-
foras, ja, ja, ya quisiera el profe de lengua…».

3.2. Retórica del discurso 
Se puede decir que cada uno de los usuarios ana-

lizados ha usado su red con fines persuasivos, no solo
para «compartir la vida» sino con la intención de moti-
var cierta respuesta entre sus amigos-familiares-usua-
rios de esa misma red, intención en la que se puede
vislumbrar cierto grado de persuasión. Para ello han
recurrido a diversas estrategias retóricas, de una forma
muy particular y frecuente al uso de figuras retóricas.
Sirva de ejemplo el fragmento de muro que se muestra
a continuación, en pocas líneas utiliza abundantes fi -
guras: metáfora, interrogación retórica, sinécdoque,

pleo nasmo, hipérbaton, epanalepsis y personificación.
Hemos visto que en las publicaciones de los usua-

rios examinados se han perseguido diferentes objetivos
(informar de un asunto, demostrar adhesión, felici-
tar…) pero muchas veces los emisores solo han pre-
tendido expresar su estado de ánimo en el momento
de la publicación; y al hacerlo han buscado una reac-
ción en su auditorio, recurriendo a una argumentación
esencialmente emocional. Por pequeño que sea el dis-
curso publicado se puede decir que es retórico, pues
esa forma de búsqueda de influencia puede interpre-
tarse como una forma de persuasión. Así, en la mayo-
ría de los casos, las intervenciones son frases breves,
que son las más adecuadas para este tipo de persua-
sión. Lo vemos de forma especial en el perfil 3, proto-
tipo del usuario adolescente, con los recursos propios
del ciberlenguaje (Paolillo, 1999).

En el muro de estos usuarios aparece también cla-
ramente una de las ventajas que las redes sociales aña-
den a la configuración de un discurso retórico: la posi-
bilidad de inclusión de múltiples variantes textuales
(es critura, imagen fija, vídeo, multimedia, etc.), que
am plían su potencial expresivo enormemente y apo-
yan al discurso para que logre su objetivo de persua-
sión. También implica que con una breve extensión
del mensaje se logre decir mucho. Se trata pues de un
lenguaje sintético en el que con frecuencia hay un do -
minio de la imagen. En el caso 2, el usuario ha utiliza-
do el muro de su red para hablar de política, generar
debate y crítica al gobierno del momento, así como
para hacer campaña electoral de las elecciones en una
asociación de abogados. En los otros dos casos se
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Imagen 1. Captura del muro del usuario estudiado en el caso 1.



hacen referencias a temas sociales presentes en la opi-
nión pública. Como en el antiguo ágora, estamos en
un espacio público que permite comunicarse sin trabas
ni censura (Dahlberg, 2001: 617). La escasa participa-
ción del usuario 3 y el tono de sus comunicaciones
están de acuerdo con el perfil: por un lado estos usua-
rios concentran su actividad en la red Tuenti; por otro,
el lenguaje de los usuarios de esta edad suele ser pobre
y lleno de incorrecciones. Estamos ante una comuni-
cación escrita que está muy contaminada por las
características de la oral (Yus, 2011). Por el resto de su
actividad en el muro, apreciamos que ha utilizado la
red para relacionarse (aceptación de amistad, catalo-
gación de un perfil o colgar vídeos), más que para dia-
logar.

3.3. Estrategias retóricas del discurso 
En cada una de las conversaciones de muro que se

han analizado hemos podido destacar un objetivo (in -
formar, convencer, conmover o interesar, por algo), y
para lograr esos fines persuasivos, los usuarios de redes
sociales han recurrido, probablemente de forma in -
consciente, a argumentos éticos, patéticos o lógicos.
Las tres estrategias comunicativas de todo discurso –que
fueron ya descritas por Aristóteles– se encuentran en
la red. Esta presencia tiene su lógica si concebimos
Internet como una ampliación de las relaciones perso-
nales y profesionales. Concretamente Facebook pre-
senta una estructura que favorece y ayuda a concretar
estas estrategias. 

Ethos. Conocemos al orador gracias a los post que
va originando, con información escrita, fotografías,

enlaces que revelan sus gustos y prefe-
rencias… Así se va creando un prestigio
(ethos). Ciertamente, en todos los usua-
rios examinados subsiste una idea de
«autoridad». La relación que se tiene o
ha tenido con una persona en el mundo
real influye en la relación con ella en el
mundo virtual. Este conocimiento es la
razón por la que se le agrega como
«amigo». Cierto que otras veces se agre-
gan contactos simplemente porque inte-
resa aumentar el número de amigos para
crearse un mayor prestigio en la red
social (es el caso de los usuarios que res-
ponden a los perfiles más jóvenes o que
usan la red como prolongación de su
vida profesional). Muchos discursos
giran alrededor de la persona, reforzada
por la imagen (diferentes y cambiantes
fotografías de perfil).

El logos como estrategia retórica apenas aparece
en esta red; se encuentra supeditada a las otras dos. La
mayoría de las veces los temas y mensajes del propio
discurso «per se» son secundarios para la persuasión,
y se pueden calificar de intrascendentes o triviales,
pues lo fundamental en cada micro-red es que el usua-
rio se mueve entre amigos-familiares. Solo en el caso
del usuario que responde al perfil 3, quien utiliza la
red también como prolongación del ámbito profesio-
nal, el «qué dice» adquiere un papel más central.

En cuanto al pathos, la propia naturaleza de Fa -
cebook lo configura como el factor dominante de la
red. El muro tiene una clara orientación hacia la em -
patía y la relación afectiva. Por eso se llama «amigos»
(con toda la profundidad semántica del término) a
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Imagen 2. Captura del muro del usuario estudiado en el caso 2.

Imagen 3. Captura del muro del usuario estudiado en el caso 3.



quienes simplemente han teni-
do entrada en la micro-red. La
comunicación está principal y
fundamentalmente basada en
el pathos: en sentimientos de
adhesión, de alegría, de felici-
tación, muy marcada por los
continuos emoticonos. El
texto se refuerza con la ima-
gen y el vídeo. Este hecho esti-
mula a los receptores en tre los
que abundan los gestos de
adhesión: «me gusta», felicita-
ciones, frases de admiración,
que subrayan continuamente
la reacción que provoca y que
muestran al emisor como el
verdadero persuasor pues ha
sido él quien ha decidido la
inclusión de las imágenes con
las que inicia y refuerza su dis-
curso.

3.4. En cuanto al uso de fi -
guras 

El flujo de las conversa-
ciones de las redes sociales no
hace de estas plataformas el
mejor contexto para un dis-
curso muy elaborado; el «or -
natus», además de conoci-
miento, requiere pausa, reela-
boración. Sin em bargo, la ca -
racterística más llamativa al
analizar retóricamente estas
re des es la intensa presencia de figuras y tropos en
todos los perfiles, independientemente de su edad o
formación. Y como era previsible y han confirmado los
propios sujetos, se emplean en dos de los tres casos,
sin que el emisor sea consciente de ello a la hora de
crear sus mensajes. La media de densidad retórica de
los tres casos es de 3,2 figuras por intervención. Es una
media alta, resultado de una densidad muy alta en
todos menos en el caso 3º, del usuario adolescente,
que es de 1,5 por intervención. La distribución por ti -
pos de figuras es similar en todos: abundan las de sus-
titución con casi un 50% de empleo, seguido de las de
adición (alrededor de 25%) y las de supresión (alrede-
dor del 25%). Solo los casos 1º y el 2º usan figuras de
permutación, limitándose al hipérbaton en 2-3 ocasio-
nes respectivamente. Entre el uso de figuras destacan
por este orden: la metáfora, la sinécdoque y la elipsis

en todos; también el símbolo, pero solo en el usuario
más joven. Se puede concluir que este empleo de figu-
ras aportan expresividad, creatividad y profundidad a
la comunicación tal y como se puede apreciar en los
discursos analizados.

Queda ejemplificado al representar visualmente el
discurso retórico llevado a cabo por uno de los usuarios
examinados. Lo simbolizamos como una red, con sus
nudos y aristas. Las intervenciones del usuario es tu -
diado (3c) aparecen en verde; las del resto de sus con-
tactos (representados con sus iniciales) aparecen en
color naranja. En cada recuadro se recogen las fi guras
retóricas empleadas en una intervención de mu ro.

4. Discusión y conclusiones 
Después de analizar las conversaciones del muro

de tres usuarios que representan cada uno de los per-

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 127-135

133

Imagen 4. Representación gráfica a modo de red del discurso retórico del usuario estudiado 
en el caso 3. 
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files de redes en España tipificados según el estudio de
The Cocktail Analysis en 2012, podemos sostener la
existencia de un componente retórico de la comunica-
ción que se genera en estas plataformas, concretamen-
te en la red Facebook. Se confirma así el objetivo que
nos habíamos propuesto: demostrar la naturaleza retó-
rica de las conversaciones por el empleo de los usua-
rios de redes de estrategias, operaciones y figuras retó-
ricas.

Los resultados obtenidos apuntan a un uso de la
Retórica por parte de los usuarios de la red con el sen-
tido que a lo largo de la historia ha tenido: el de instru-
mento social. Pero además, en esta red social –y en
todas, en general– la Retórica ha encontrado nuevos
cauces y dimensiones insospechadas: potenciación del
diálogo con la interacción entre las distintas instancias
participantes en la comunicación; facilidad en la activi-
dad productiva del orador así como la actividad inter-
pretativa del oyente; oportunidad de reconducir el dis-
curso a raíz de la aceptación o del rechazo por parte
de los usuarios; posibilidad de almacenamiento racio-
nal de la información; una pronta recuperación de la
información y facilidad de enlace entre fuentes infor-
mativas y documentales. Así, la micro-red en la que se
configura el muro de usuario de Facebook proporcio-
na una mejor adecuación entre el discurso, el orador,
el oyente, el contexto. 

Concretamente, el usuario de Facebook hace uso
de las estrategias de todo discurso ya descritas por
Aristóteles: el «ethos, el pathos y el logos». Facebook
presenta una estructura que favorece y ayuda a con-
cretar estas estrategias. Con respecto a la estrategia del
«ethos», en los usuarios subsiste una idea de autoridad
puesto que la relación que se tiene o ha tenido con
una persona en el mundo real influye en la relación
con ella en el mundo virtual, y este conocimiento es la
razón por la que se le agrega como amigo. El «logos»
como estrategia retórica apenas aparece en esta red;
se encuentra supeditada a las otras dos. En Facebook
los temas y mensajes del propio discurso «per se» son
secundarios para la persuasión, y se pueden calificar
de intrascendentes o triviales, pues lo fundamental en
cada micro-red es que el usuario se mueve entre ami-
gos-familiares. No obstante en otro tipo de redes (por
ejemplo, la red profesional LinkedIn) el logos adquiere
un papel predominante. En cuanto al «pathos», la pro-
pia naturaleza de Facebook lo configura como el fac-
tor dominante de la red. El muro tiene una clara orien-
tación hacia la empatía y la relación afectiva. Por eso
se llama «amigos» (con toda la profundidad semántica
del término) a quienes simplemente han tenido entra-
da en la micro-red. 

La naturaleza retórica del muro de Facebook gana
peso por el carácter dialógico de la red. La participa-
ción en una red como Facebook se basa en el diálogo
y en el asentimiento: cada intervención en el muro del
usuario viene acompañada por la expresión interacti-
va: «me gusta». Los emisores de los mensajes que he -
mos recogido han buscado una reacción por parte de
sus receptores; esto es, que estén de acuerdo con el
contenido del mensaje (haciendo clic en esta expre-
sión), o bien que abran un debate y escriban algo en
el espacio que se les ofrece para ello. Se ha visto que
los usuarios de Facebook han se guido unos paráme-
tros retóricos, aun sin saberlo o ser muy conscientes de
ese uso en casi la totalidad de los casos. Por tanto, no
está fuera de lugar concluir que la Retórica se presenta
como una dimensión inherente al ser humano –ser
social y dialogante– cuyo estudio coincide con el pro-
pio discurso humano y que afecta, por tanto, a todas
las actividades humanas. Según los datos obtenidos,
plasmados en la imagen de una red, su empleo contri-
buye a la comunicación y genera respuestas. 

El abundante uso de figuras retóricas permite la
participación activa del oyente en el discurso, estimula
la imaginación, evita acoger pasivamente el mensaje,
envuelve al interlocutor en el proceso de comunica-
ción de un modo tan personal que su respuesta, ante
la información recibida, tiene un toque de originalidad y
de creatividad. En definitiva, la red suministra unos apo-
yos a la persuasión y a la comunicación como nunca
antes había tenido. Todas estas particularidades confi-
guran al usuario de Facebook como el nuevo rétor de
nuestro tiempo. Las hipótesis de partida de esta investi-
gación quedan, por tanto, verificadas: las redes sociales
pueden verse como un nuevo espacio retórico o ágora
del siglo XXI. La Retórica tiene una intensa presencia
en la comunicación audiovisual que se genera en las
redes sociales. El discurso de los usuarios de las redes
sociales está pleno de figuras retóricas que generan pen-
samiento, diálogo, comunicación más eficaz.

Con estos resultados queremos abrir vías de refle-
xión en la investigación edu-comunicativa para no
obviar una disciplina transversal –como es la Retórica–
cuyos principios aportan enormes posibilidades a la
hora de lograr una comunicación más eficaz, humana
y creativa; en definitiva, brindar la oportunidad de
efectuar una lectura de la realidad que rompa con los
parámetros de una sola visión, de trascender lo inme-
diato, haciendo uso de saberes, teorías y experiencias
muy diferentes. El «soy humano y nada humano me es
ajeno» de Terencio, es necesario para el actual mode-
lo científico, donde la orientación pragmática se impo-
ne como único valor. Pragmática que inunda también



lo social y en consonancia, el enfoque actual de la
comunicación.

Ahora bien, con los resultados en mano, nos pare-
ce que el reflejo de la intensidad retórica de los discur-
sos de los usuarios, esto es, la relación entre las figuras
empleadas y su fuerza, podría haber sido más profun-
da y directa. Este aspecto sufre las limitaciones deriva-
das de analizar unas conversaciones escritas y en las
que se ha contactado solo con el usuario dueño del
muro. Para llegar a afirmaciones más concluyentes en
este aspecto creemos se precisaría un focus group con
el resto de participantes de una conversación de muro.
Permanece la sugerencia para futuras profundizacio-
nes. Y es que esta investigación, por sus mismas pecu-
liaridades, no la consideramos ni acabada ni definitiva.
La propia evolución del objeto de estudio demanda
una constante actualización y reformulación metodo-
lógica. Quedan así abiertas líneas futuras de trabajo
acerca del componente retórico en los medios de co -
municación emergentes.

Notas
1 Aristóteles en los capítulos I-III del Libro I de la «Retórica» explica
los tres tipos de argumentos que se procuran en todo discurso
(1356a): el «ethos», que reside en el comportamiento y la autoridad
del que habla; el «logos», cuando se convence por el propio discur-
so; el «pathos», que persuade por las emociones que despierta en el
auditorio.
2 «The Cocktayl Analysis» es una agencia de investigación y consul-
toría estratégica especializada en tendencias de consumo, comuni-
cación y nuevas tecnologías. Su observatorio de redes sociales ha
pu blicado diferentes informes en 2008, 2010, 2011 y 2012 (http:// -
tca nalysis.com).
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RESUMEN
Aunque las redes sociales (los SRS, especialmente Facebook) se han popularizado entre la juventud, hay algunos
alumnos universitarios que no desean participar en ellas. Esta investigación explora las razones subyacentes por las
cuales los alumnos universitarios no utilizan las redes sociales. El grupo experimental (n=20) estuvo formado por
alumnos de licenciatura de entre 18 y 25 años, seleccionados mediante muestreo intencional. Se recogieron los datos
en dos grandes universidades estatales de Turquía. Facebook fue seleccionado para contextualizar esta investiga-
ción, por ser una de las redes sociales más populares. Los métodos de investigación cualitativa se emplearon en la
recogida y análisis de los datos. Entre las razones principales por las que no utilizan las redes sociales se encuentran
su percepción como una pérdida de tiempo, o una herramienta innecesaria; las posibilidades de poder  conllevar
una adicción; violar las normas de privacidad, compartir información excesiva; e invocar la preocupación parental.
Adicionalmente, los resultados indicaron que la mayoría de los alumnos no confió en sus amistades virtuales y que
no les gustaba compartir fotografías ni opiniones políticas en línea. El haber identificado las actitudes hacia los SRS
de los alumnos no-usuarios nos ayudará a entender mejor las percepciones y experiencias individuales relacionadas
con estos servicios sociales.

ABSTRACT
Although social networking websites (SNSs, especially Facebook) have become highly popular with youths, some
university students’ do not want to participate in such sites. This study explores the underlying reasons for high-tech
university students’ non-use of social networking websites. The study group (n=20) consisted of 18 to 25-year-old
undergraduate students, who were selected by the purposive sampling method. Data were collected from two large
state universities in Turkey. Facebook, as one of the most popular social networking websites, was selected as a
study context. Qualitative research methods were used in the data collection and analysis processes. The primary
reasons for not using social networking websites were that they were perceived to be a waste of time, or an unne-
cessary tool; that they might lead to an addiction; that they might violate privacy concerns or share unnecessary infor-
mation; and that they might invoke family concerns. Additionally, the findings indicated that most of the students did
not trust virtual friendships, and did not like sharing photographs and political views online. This identification of
non-user students’ attitudes about SNSs will help us to better understand individual perceptions and experiences
relating to these social services.
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Sitios web, redes sociales, Facebook, universitarios, dilemas, medios sociales, servicios sociales.
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1. Introducción 
Hoy en día Internet es muy popular y ha afectado

poderosamente casi cada aspecto de nuestro mundo,
desde el comercio a la educación. Su influencia ha cam-
biado el estilo de vida diaria de mucha gente (Martin,
Díaz, Sancristobal, Gil, Castro & Peire, 2011; Ceyhan,
2008). Uno de los mayores efectos  de In ternet es per-
mitir las comunicaciones entre individuos. Las redes
so ciales (los SRS) ofrecen una manera nue va de en -
tender, conectarse con, y aprender más información
de otros (Carpenter, Green & LaFlam, 2011). Ahora
los SRS se utilizan para realizar comunicaciones, edifi-
car relaciones, y brindar nuevas amistades (Pew,
2009; Raacke & Bonds-Raacke, 2008).

El uso de las redes sociales en Internet se ha incre-
mentado rápidamente en predomino y popularidad en
los últimos años, especialmente entre los alumnos uni-
versitarios (Pempek, Yermolayeva & Calvert, 2009;
Vrocharidou & Efthymiou, 2012). La juventud de esta
última generación ha crecido con acceso a los ordena-
dores y a Internet y por eso muchos parecen poseer
una capacidad natural y unas habilidades de alto nivel
en cuanto a manejar las nuevas tecnologías. En la
actualidad esto se debe a que estos jóvenes dedican
una gran parte de su vida diaria al uso de Internet, los
SRS, las herramientas digitales, los juegos en línea, el
correo electrónico, los teléfonos móviles, y la mensaje-
ría instantánea (Prensky, 2001). Frecuentemente tie-
nen acceso al ordenador y a Internet en sus casas, resi-
dencias, y escuelas (Ahn, 2011). Hargittai (2008) re -
portó que cuando los alumnos tienen acceso a Internet
en la casa de un amigo o de un familiar; esto aumenta
la probabilidad del uso de Facebook y My Space. Sin
embargo, un dato interesante es que, a pesar de que
entre los alumnos que tienen las posibilidades de acce-
der y de utilizar los aparatos tecnológicos fácilmente –y
que están muy interesados en los ordenadores y en
Internet– hay un número considerable de ellos que no
utilizan los SRS (Harper, 2006). Esta investigación
emplea el término «no-usuario» para referirse a los
individuos que no utilizan ningún sitio de redes socia-
les o a los que no utilizan ningún sitio específico.

Facebook fue seleccionado de entre las redes so -
ciales para usar en esta investigación porque es el sitio
más popular y el más visitado entre los alumnos uni-
versitarios (eBizMBA, 2012). Las estadísticas de Fa -
cebook (Marzo, 2012) reportan que hay 901 millones
de usuarios activos mensualmente que crean perfiles,
interactúan con objetos de Facebook, dejan comenta-
rios para sus amigos, suben fotos, y/o se conectan a las
páginas comunitarias, grupos, y eventos. Estas cifras
respaldan la popularidad de Facebook. Algunas inves-

tigaciones nuevas han reportado que una gran propor-
ción de alumnos afirman que pasan entre 10 y 60
minutos en Facebook a diario (Ross, Orr, Sisic & Ars -
en, 2009; Stern & Taylor, 2007). Sin embargo, a pe -
sar del uso extenso de Facebook entre los jóvenes, hay
muchos que deliberadamente se consideran no-usua-
rios dentro de esta categoría de edad.

Dado el predominio de los SRS y su importancia
en la vida de los jóvenes, es importante comprender
los factores que influyen en la utilización de los SRS.
La popularidad de Facebook entre los jóvenes ha atra-
ído la atención de muchos investigadores, y varias in -
vestigaciones han examinado el uso de Facebook des -
de diferentes perspectivas (Cheung, Chiu & Lee, 2011;
Hew, 2011; Green & Bailey, 2010; Pempek, Yer mo -
layeva & Calvert, 2009). Entre las razones descubier-
tas empujando la participación de los alumnos en Fa -
ce book son: comunicarse con amigos, mirar o subir
fotos, el entretenimiento, averiguar sobre o planear
eventos, enviar o recibir mensajes, crear o leer mensa-
jes en el muro, conocer mejor a otros, obtener la infor-
mación de contacto y representarse a otros por medio
del contenido del perfil (Pempek, Yermolayeva & Cal -
vert, 2009; Cheung, Chiu & Lee, 2011). Estas ra zo -
nes pueden explicar por qué las redes sociales se están
integrando rápidamente en la vida diaria de la gente
(Aj jan & Hartshorne, 2008). Del mismo modo, los
usos educativos de los SRS (Cheung, Chiu & Lee,
2011; Green & Bailey, 2010; Roblyer, McDaniel,
Webb, Herman & Witty, 2010; Teclehaimanot &
Hickman, 2011) y las diferencias individuales en utili-
zarlos (Carpenter, Green & LaFlam, 2011; Ross & al.,
2009), son temas populares de investigación en estos
tiempos. Mientras todas estas áreas de investigación
son importantes y dignas de explorar, una pregunta
sig nificativa se ha pasado por alto. ¿Por qué algunos
alumnos universitarios no utilizan los SRS por su pro-
pia decisión? Una investigación desarrollada por Baker
y White (2011) examinó las razones ofrecidas por los
alumnos de entre 9 y 10 años por su no uso de los SRS
en una escuela secundaria en Australia, y reportó que
las razones principales fueron una falta de motivación,
que se consideraba un mal uso del tiempo, y que los
alumnos preferían otras formas de comunicación. Las
razones secundarias fueron el acceso limitado, la pre-
ocupación parental, y la influencia de los amigos.

Esta investigación examinará las razones por las
que no se utilizan los SRS (específicamente Facebook)
entre los alumnos universitarios, y sus actitudes acerca
de su uso. Para proveer una contribución metodológi-
ca original, esta investigación se enfocará en identificar
las variaciones entre las razones que los alumnos argu-
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mentan para no usar Facebook. El estudio les será útil
a varios grupos, incluyendo las escuelas, los gobiernos,
los padres, las corporaciones, y los webmasters (Baker
& White, 2011). Teniendo en cuenta el creciente nú -
mero de los SRS, muchos académicos los están empe-
zando a considerar como un medio eficaz para alcan-
zar a sus alumnos (Kabilan, Ahmad, & Abidin, 2010).
Por consiguiente, esta investigación les servirá a los
que quieran desarrollar herramientas educativas para
emplear en los SRS. Las preguntas que se utilizaron en
la investigación fueron las siguientes:

1) ¿Cuáles son las razones subyacentes para que
no se utilice Facebook entre los alumnos universita-
rios?

2) ¿Cuáles son las percepciones de los alumnos
universitarios que son ‘no-usuarios’ con respecto a los
SRS? 

3) ¿Cuáles son las percepciones de los alumnos
universitarios que son ‘no-usuarios’ con respecto a las
amistades en línea y el compartir ideas en ambientes
virtuales?

2. Métodos
2.1. Sinopsis 

Esta es una investigación de caso descriptivo que
se enfoca en el por qué los alumnos universitarios no
utilizan las redes sociales a pesar de tener acceso a
Internet y a las tecnologías relacionadas. Una metodo-
logía de investigación cualitativa se realizó durante la
recogida de datos para obtener información a fondo.
La investigación se enfocó en veinte alumnos universi-
tarios que eran no-usuarios de Facebook por decisión
propia.

2.2. Participantes 
Se recogieron los datos de 20

alumnos de licenciatura, de entre
18 y 25 años, de las facultades de
In formática Educativa y Tec no lo -
gía Instructiva (CEIT), en dos
uni versidades distintas de Tur -
quía. Una de la universidades está
localizada en la región este del
país y la otra en la noreste. Todos
los alumnos que participaron en
esta investigación lo hicieron vo -
luntariamente y recibieron un ro -
tulador de CD por su participa-
ción. Los participantes fueron se -
leccionados por muestreo inten -
cional, que es un método conoci-
do en el campo de investigación

cualitati-
va (Pat -
t o n ,
1 9 9 0 ) .
C o  m o
indica la
tabla 1, el
g r u p o
e s t u v o
for mado por un total de 11 mujeres y 9 hombres.

2.3. Instrumentos para la recogida de datos y pro-
cedimiento

Los datos fueron recogidos por medio de unas en -
trevistas semiestructuradas, usando una técnica propia
desarrollada por los investigadores. Para asegurar la
validez de la herramienta de recogida de datos, se lle -
varon a cabo dos revisiones expertas y cuatro por pa -
res. Según los comentarios, el guion de las entrevistas
fue modificado y finalizado. Las entrevistas duraron de
15 a 20 minutos y fueron dirigidas por uno de los in -
vestigadores.

2.4. Análisis de datos 
Las entrevistas se transcribieron y se codificaron.

Luego se analizaron las transcripciones a través de un
análisis del contenido. Por fin los investigadores parti-
ciparon en un estudio de transcripciones individuales
pa ra generar una lista de categorías y subcategorías
relacionadas con las preguntas de la investigación. Los
temas se derivaron de las respuestas de cada partici-
pante y se compartieron y se analizaron entre los in -
vestigadores.



3. Resultados 
3.1. Las razones subyacentes especificadas por los
no-usuarios de Facebook

Ninguno de los participantes (n=20) estaba usan-
do Facebook durante la recogida de los datos. Se les
preguntó a los alumnos cuáles fueron los factores que
les llevaron a ser no-usuarios de este SRS. Los resulta-
dos se presentan en la tabla 2. 

Pasar tiempo excesivo en Facebook fue el factor
más común que les detuvo a los alumnos de utilizar
esta red (n=12; 6 mujeres, 6 hombres). Afirmaron
que el uso de Facebook consumía demasiado tiempo
y que era una distracción. Algunos ejemplos de sus
respuestas fueron: «En primer lugar, el tiempo es muy
importante para mí y no lo quiero perder» (P1, mujer).
«Concluyo que gran parte de mi tiempo se pierde en
Facebook, así que he suspendido mi cuenta» (P6,
hombre). 

La segunda razón más importante para no usarlo
fue: «Falta de interés» (n=10; 9 mujeres, 1 hombre).
Algunos alumnos afirmaron que no tenían ningún inte-
rés ni motivo para usar Facebook y pensaron que no
tenía sentido y era innecesario. Por ejemplo, un alum-
no dijo «Veo Facebook como una herramienta innece-
saria. Creo que puedo hacer cualquier cosa que yo
pu  diera hacer en Facebook en cualquier otro sitio»
(P13, mujer).

Seis alumnos (n=6; 6 mujeres) dijeron que si quie-
ren comunicarse con otros hay muchas otras herra-
mientas con aplicaciones similares, como el servicio de
mansajería MSN, que permite llamar y enviar mensa-
jes por teléfono móvil. En definitiva, prefieren otras
he  rramientas comunicativas para comunicarse con
otros. Una alumna reportó: «Estoy usando un teléfono
móvil para hablar y para comunicar mensajes cortos»
(P8, mujer). De manera parecida, otra alumna reportó:
«Obviamente, no necesito usar los SRS. Puedo poner-
me en contacto con la gente con quien quiero comu-
nicarme por teléfono móvil. Francamente nunca me
he sentido con la necesidad de usar Facebook» (P19,
mujer).

Una de las razones para no usar Facebook es el
asunto de la adicción. Algunos alumnos (n=4; 2 muje-
res, 2 hombres) tenían miedo a desarrollar una adic-
ción a los SRS. Por ejemplo, un alumno dijo: «Abrí una
cuenta en Facebook para jugar a juegos. Mi idea era
solamente jugar a un solo juego, al póker. Jugaba y
luego me hice adicto al póker» (P14, hombre). 

A los alumnos no-usuarios tampoco les gustaba la
idea de representarse a ellos mismos en este sitio. Uno
reportó: «Cayendo en la cuenta de que yo compartía
demasiado de mi vida privada suspendí mi cuenta.»

(P12, hombre). Otro se quejó de que: «Al final, la
gente no toma parte en actividades beneficiosas para
la sociedad. Todo el mundo está compartiendo sus
vidas privadas y no me interesan sus vidas. Ya que no
quiero darme a conocer a otros, no lo encuentro nece-
sario» (P4, mujer).

Algunos alumnos (n=3, 2 mujeres, 1 hombre) re -
portaron que empezaron a usar Facebook para poner-
se en contacto y comunicarse con otros, pero luego
este propósito se convirtió en una actividad inútil que
consumía su tiempo. Una alumna dijo: «Yo dejé de
usar Facebook porque noté que lo usaba fuera de mis
intenciones. En mi opinión, el propósito de Face book
es mantenerse en contacto con personas que están
lejos. Me di cuenta de que en Facebook yo estaba di -
ciendo disparates a personas sentadas al otro  lado de
mi ordenador» (P7, mujer). Igualmente otro alumno
comentó: «Creo que Facebook comenzó como un
buen sitio pero luego adquirió algunos puntos malos».
Por ejemplo: «Originalmente se promocionó como
una red social, pero después aparecieron los juegos.
¿Qué sé yo? Miles de comentarios se hicieron en mu -
chos artículos. Así que tomé la decisión de no usar
Facebook» (P3, hombre). 

Otra razón para no usar este SRS fue la de ser in -
so ciable (n=2, 2 mujeres). Una de las alumnas repor-
tó: «No creo que vuelva a usar Facebook jamás por-
que disminuye la calidad de mi comunicación con mis
amigos» (P7, mujer). 

El fracaso académico se señaló como otro motivo
para no usar Facebook. Dos alumnos respondieron
que suspendieron sus exámenes a causa de usar Face -
book. Un alumno reportó: «El año pasado mientras
pre  paraba mis exámenes finales yo jugaba en Face -
book hasta la madrugada. Cuando llegué a mis exáme-
nes habiendo dormido dos horas me arrepentí mucho.
Desde entonces no he usado Facebook» (P14, hom-
bre). Una alumna también respondió que le gustaba
usar Facebook pero tenía miedo a experimentar fraca-
sos. Dijo: «Yo tenía miedo a usar mi cuenta de Fa ce -
book durante mis cursos» (P10, mujer). 

Dos alumnos expresaron que tenían prejuicios
contra los SRS debido a previos encuentros desagrada-
bles en Facebook u otro SNS. Comentaron que si uti-
lizaran un SRS nuevamente, podrían atravesar por las
mismas experiencias desagradables. Una alumna tuvo
una experiencia similar en MSN. Ella comentó: «Usar
MSN cambió todos mis hábitos. En particular afectó
mis calificaciones escolares cuando tenía quince años.
Después de eliminarlo me desconecté completamente
del ordenador» (P9, mujer). Otro alumno también co -
mentó que anteriormente había padecido de una adic-
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ción a los juegos y que los juegos en Facebook pudie-
ron abrir otra vía a la adicción. Él respondió: «Creo
que Facebook me distrae mucho porque soy adicto a
los juegos y tiene muchos juegos» (P16, hombre). 

Un alumno dijo que los SRS amenazaron su segu-
ridad y la confidencialidad de sus datos personales.
Cuando uno de los participantes le preguntó por qué
siente que su confidencialidad estaba en riesgo por
Facebook, él le contestó: «Personalmente nunca he
experimentado ningún evento adverso, solo he llegado
a saber de eso por medio de las noticias. Así que he
suspendido mi cuenta» (P11, hombre).

Una de las alumnas expresó que su familia le
prohibió usar Facebook. Ella quería usar los SRS pero
la prohibición de su familiar no lo permitió. Dijo: «Mis
padres reaccionaron y me pidieron que yo cerrara mi
cuenta. Quiero reactivarla pero mis padres no me per-
mitirán hacerlo ahora» (P10, mujer).

Las últimas tres razones más frecuentemente re -
portadas para no utilizar Facebook fueron la preferen-
cia por usar otros SRS, la influencia de amigos, y el
acoso-cibernético. Un alumno comentó: «El motivo
pa ra desactivar mi cuenta de Facebook es que suelo
usar Twitter más que Facebook» (P6, hombre). Otra
alumna comentó: «Suspendí mi cuenta por los mensa-
jes absurdos que te llegan constantemente. Me sentí
de primida. Ahora me siento muy cómoda» (P8, mu -
jer).

3.2. Percepciones generales de los no-usuarios
acerca del uso de los SRS 

Se les solicitó a los alumnos sus opiniones sobre el
uso de los SRS. La mayoría de los participantes (n=
14) reportó que usaba MSN. Además, cinco de ellos
reportaron que Twitter es mejor que Facebook por-
que Twitter no tiene tantas herramientas como
Facebook, lo cual lo hace más fácil de usar. Cinco de
ellos también reportaron que usan Formspring, el cual
«les hace preguntas originales a los usuarios anticipan-
do sus respuestas divertidas o reveladoras...» (Form -
spring.me, 2012). Sin embargo, seis alumnos indica-
ron que no utilizan ningún SRS. Dos de ellos reporta-
ron que solamente usan el correo electró-
nico. 

Únicamente una alumna creyó que
Facebook es el mejor de los SRS. Ella dijo:
«Facebook es el mejor de los SRS. Twit -
ter… No… no tengo cuenta. Pero la ma -
yoría de mis amigos lo usan. Pero no sé.
Ellos solo se intercambian palabras. Face -
book es mucho mejor que los otros SRS»
(P2, mujer).

3.3. Percepciones de los alumnos sobre las amis-
tades virtuales

La tabla 3 representa una distribución de frecuen-
cias de las percepciones de los alumnos sobre las amis-
tades virtuales. Los temas que surgieron fueron peli-
grosas, falsas, y seguridad parcial. La mayoría de los
participantes (n=17) indicó que no cree en las amista-
des virtuales ni se depende de ellas, e incluso, las cree
peligrosas. Un alumno reportó: «No creo que las amis-
tades virtuales sean amistades verdaderas porque fácil-
mente puedes mandar una invitación de amistad. Ob -
viamente no apoyo las amistades virtuales» (P11, hom-
bre). Otro alumno comentó: «Creo que si estuviera
hablando con un amigo que yo hubiera co nocido an -
tes en la vida real, habría una verdadera co mu nica -
ción. Pero algunas personas entablan amistades en
ambientes virtuales con personas que no conocen en
la vida real. ¿Quién es él o ella? ¿Cuántos años tiene
él o ella? Uno nunca sabe si él o ella es una persona
verdadera. Creo que es un ambiente extremadamente
inseguro y expuesto a muchos peligros» (P15, mujer).

Once de los alumnos indicaron que las amistades
virtuales son falsas. Por ejemplo, una dijo: «No es
apropiado para mí. Creo que hay demasiado extraño
en eso» (P2, mujer). Otro alumno dijo, «Es normal si
las personas se conocieron antes, pero yo no encontré
ninguna otra amistad adecuada. La mayoría de las su -
puestas amistades de los usuarios son falsas…» (P14,
hombre). 

Cuatro participantes reportaron que las amistades
virtuales son vanas y sin sentido. Por ejemplo, una
alumna afirmó que «las amistades virtuales son absur-
das. Cuando uno no conoce a los que le rodean, ha -
cer un esfuerzo para conocer a los que están en el
mundo virtual es muy anormal» (P18, mujer). 

3.4. Opiniones de los alumnos sobre compartir
ideas en ambientes virtuales

Las dos respuestas más comunes entre los alum-
nos con respecto a sus opiniones sobre compartir
ideas, datos personales, y fotografías fueron negativas
en cuanto a «Compartir fotos» (n=8) y positivas en
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cuanto a «Compartir datos personales» (n=8). Otras
opiniones reportadas por lo común fueron negativas
referente a «Compartir puntos de vista políticos»
(n=7), y que el sitio o «Refleja [su] personalidad real
parcialmente» (n=8) o «Refleja [su] personalidad real»
(n=3). La distribución de la frecuencia de las respues-
tas a esa pregunta se presenta en la tabla 4. Un alumno
dijo: «Creo que compartir fotos es la situación nor-
mal… pero los puntos de vista políticos no se deberían
mencionar en este sitio» (P16, hombre). Al contrario,
otra alumna respondió: «No veo ningún problema en
compartir los puntos de vista políticos, aunque com-
partir los datos personales puede lastimar a los demás»
(P7, mujer).

3.5. Los factores subyacentes que impulsan el uso
de los SRS

Cuando se les preguntó por los factores que im -
pulsan a la gente a usar los SRS, las
dos respuestas más populares fueron
«Pasar el tiempo» (n=10) y «Co mu -
nicarse» (n=10). La distribución de
frecuencia de las respuestas a esta pre-
gunta se representa en la tabla 5. Un
alumno indicó: «Creo que los usuarios
de Facebook usan [el sitio] para
aumentar el tiempo de ocio con sus
amigos y pasar un buen rato» (P16,
hombre). Otra alumno dijo: «Cu rio si -
dad y Entrete nimiento… Creo que
usan [el sitio] por eso» (P13, mu jer).

3.6. Razones subyacentes para invi-
tar a alguien a usar los SNS 

Cuando se les preguntó por qué
hay personas que invitan a otras a usar
Facebook, las dos respuestas más po -

pulares fueron
«Man tenerse en
contacto con ami-
gos (n=12)» y
«Compartir infor-
mación (n=6)».
La tabla 6 muestra
las razones subya-
centes para las in -
vitaciones a SNS.

4. Conclusión y
discusión

Esta investi-
gación examinó
las razones que

explican por qué los alumnos universitarios deciden no
usar Facebook. En el análisis se exponen las percep-
ciones de los no-usuarios sobre los SRS. Aunque los
alumnos usan Internet a menudo, los resultados prin-
cipales in dican que la razón básica para no usar
Facebook fue el tiempo excesivo pasado en línea.
Puede ser que los alumnos están sumamente ocupa-
dos con su desarrollo académico y profesional y por
ende tienen poco tiempo para participar en un SRS en
línea (Kirschner & Karpinski, 2010). 

Al mismo tiempo, tal vez las redes sociales en línea
no son una prioridad para los alumnos (Kirschner &
Karpinski, 2010). De modo semejante, en la investiga-
ción que examinó las razones para no usar los SRS
entre los alumnos de secundaria en Aus tralia (n=69),
Baker y White (2011) averiguaron que los alumnos
también consideraron que los SRS consumen dema-
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siado tiempo y que son una
distracción. 

La falta de interés fue
otra razón prominente pa ra
no usar Facebook. Esto
tam bién se refleja en la pers -
pectiva propuesta por Baker
y White (2011) y Tufekci
(2008), ya que a los no-
usuarios no les interesan las
actividades en los SRS, las
cuáles se basan en el concepto de la preparación so -
cial. A pesar de la popularidad de los SRS en todo el
mundo, estos resultados indican los dilemas relaciona-
dos con el uso de los SRS por un grupo selectivo de
personas. Puesto que los no-usuarios no son ni aisla-
dos socialmente ni tienen miedo a Internet (Tufekci,
2008), podemos conjeturar que esta tecnología no pu -
do captar su curiosidad, ni su atención.

Los resultados también demuestran que los alum-
nos en esta investigación prefieren otras herramientas
comunicativas. Algunos aún afirmaron que los SRS no
son buenas herramientas comunicativas. Este descu-
brimiento coincide con la investigación de Baker y
White (2011), que encontraron que los alumnos pre-
fieren otros medios de comunicación como el teléfo-
no, el correo electrónico y MSN, a los SRS. Mientras
estas son las razones resultantes para no usar
Facebook en este caso, otras investigaciones han des-
crito los mismos factores como el propósito para no
usar los SRS. Cheung, Chiu, y Lee (2011), Roblyer y
otros (2010), y Bosch (2009) reportaron que los alum-
nos usan los SRS para comunicarse con otra gente y
con amigos, para hacer nuevos amigos, y para mante-
ner sus relaciones. Esta diferencia puede ser relaciona-
da con el hecho de que ciertos alumnos se encuentran
con acontecimientos problemáticos como el acoso-
cibernético, o son afectados por la mala prensa de los
SRS. Otro asunto interesante que reportaron los alum-
nos fue que no usaron Facebook porque poseían va -
rias preocupaciones sobre la representación de uno
mismo en línea, como compartir las fotografías y sus
puntos de vistas políticos. Tufekci (2008) también re -
lató que a los no-usuarios no les gustaba representarse
en estos sitios web. En contraste a la literatura, esta
razón normalmente fue reportada por los participantes
hombres en esta investigación. Al contrario, Mazman
y Usluel (2011) encontraron que las mujeres suelen
esconder sus identidades y sus datos personales para
guardar su privacidad en Internet.

Estos alumnos también temían convertirse en adic-
tos a Internet si usaban Facebook y creyeron que esta

red se había desviado de su propósito original. Aparte
de mantenerse en contacto con los amigos o brindar
las amistades en Facebook, los participantes notaron
que pasaban demasiado tiempo jugando en la red o
usando otras aplicaciones de la misma (Joinson, 2008;
Pempek & al., 2009; Sheldon, 2008a; Stern & Taylor,
2007). En particular, esta investigación reveló que los
alumnos no-usuarios creen que el uso de Facebook
destruye sus habilidades sociales, especialmente con
respecto a sus relaciones con sus amigos. De acuerdo
con este descubrimiento Rosen (2011) reportó que la
gente que usa Facebook manifiesta tendencias narci-
sistas con mayor frecuencia junto con la sintomatología
de otros desordenes psicológicos, incluyendo los com-
portamientos antisociales, la manía, y la agresividad.

Kirschner y Karpinski (2010) señalaron una distin-
ción significante entre el éxito académico de los usua-
rios y los no-usuarios e indicaron que el promedio de
calificaciones para los usuarios era más bajo que para
los no-usuarios. Karpinski y Duberstein (2009) también
reportaron una relación negativa entre el uso de Face -
book y el éxito académico. Del mismo modo los resul-
tados de esta investigación mostraron que algunos
alumnos temieron el fracaso académico si usaban Fa -
ce book. Por consiguiente, si los educadores quieren
integrar Facebook en sus actividades instructivas debe-
rían de sobrellevar las preocupaciones de sus alumnos
dese un principio. 

Entre las razones para no usar Facebook, el per-
juicio contra el uso de los SRS en general, o la prefe-
rencia por usar otros SRS, las preocupaciones por la
privacidad y por los padres, la influencia de los amigos,
y el acoso-cibernético fueron señaladas con menor fre-
cuencia por estos alumnos. Baker y White (2011) su -
girieron que las preocupaciones parentales y la in -
fluencia de los amigos son menos confesadas que otras
razones, llegando a la conclusión que las razones per-
sonales, en vez de las sociales, tuvieron más in fluencia
en la decisión de no usar los SRS. Las preocupaciones
por la privacidad y el acoso cibernético pueden fo -
mentar la percepción de los SRS como ambientes peli-
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grosos. Se necesita considerar estos re sultados espe-
cialmente por los académicos para entender mejor a
los alumnos universitarios y poder desarrollar materia-
les y ambientes adecuados para ellos.

La mayoría de estos alumnos creyeron que las
amistades virtuales son o peligrosas o falsas. Además, a
veces afirmaron que las amistades virtuales son insigni-
ficantes y solamente seguras en parte. De modo pare-
cido, Tufekci (2008) descubrió que los no-usuarios
ge neralmente piensan que mantenerse en contacto
con sus amigos por medio de los SRS es absurdo y no
tiene sentido. Los investigadores han encontrado que
algunos adolescentes prefieren interactuar directa-
mente por teléfono o por encuentros dirigidos cara-a-
cara en vez de por la comunicación en línea (Mc -
Cown, Fischer, Page, & Homant, 2001; Wolak, Mit -
chell, & Finkelhor, 2002). Esto es importante cuando
se consideran los usos de los SRS para entablar nuevas
amistades y expandir el ambiente social propio. Por lo
tanto se puede concluir que, para estos alumnos, los
SRS no solo son un recurso insignificante para entablar
amistades sino también un medio vano y peligroso pa -
ra tales intercambios.

Cuando los alumnos no-usuarios ofrecieron los
factores potenciales que puedan impulsar a otros a
usar los SRS, entre las sugerencias más comunes se en -
contraron las de pasar tiempo y comunicarse con
otros. De una forma parecida, muchas investigaciones
han sacado la conclusión de que la gente usa las redes
sociales, sobre todo, para mantenerse en contacto con
amigos, o para entablar nuevas amistades (Joinson,
2008; Lampe, Ellison, & Steinfield, 2006, 2008; Len -
hart, 2009; Lewis & West, 2009; Pempek & al.,
2009; Sheldon, 2008a; Stern & Taylor, 2007; Young
& Quan-Haase, 2009). Este resultado reveló que los
alumnos no-usuarios percibieron los SRS como am -
bientes sociales, pero eligieron no depender de las
amistades virtuales ni de Facebook para comunicarse
con otros. La soledad, el entretenimiento, los juegos, la
educación, y conocer a nuevas personas fueron res-
puestas menos comunes. Los alumnos no-usuarios no
creen que los SRS sean un ambiente adecuado para la
educación. 

En conclusión, esta investigación expone una va -
riedad de razones para no usar los SRS por un grupo
de alumnos universitarios y sus percepciones sobre el
uso de los SRS. Las razones primarias para no usarlos
son: «el tiempo excesivo pasado en línea», «la falta de
interés», «la preferencia por otras herramientas comu-
nicativas», «el miedo a la adicción», y «el disgusto por
representarse». Además, los no-usuarios piensan que
las amistades virtuales son de poca confianza y peligro-

sas. También sufren bastante ansiedad relacionada
con Facebook. Por lo tanto, estas desventajas precisan
ser consideradas por los diseñadores y los desarrolla-
dores de los SRS para poder alcanzar un grupo más
amplio de usuarios. Los diseñadores de aplicaciones y
de sitios web deben poner su atención en ahorrar
tiempo y en desarrollar unos sistemas que garanticen la
se guridad cibernética y minimicen los problemas de
acoso-cibernético. Las instituciones educativas, los
aca démicos, y los profesores también deben de prestar
atención a estas razones expresadas por los alumnos
para no usar los SRS. Las preocupaciones de los alum-
nos no-usuarios no pueden ser ignoradas cuando se
desarrollan los sistemas educativos para usarlos dentro
de los SRS.

Las limitaciones de esta investigación incluyen una
muestra pequeña de alumnos encuestados y el hecho
de ser una investigación cualitativa. Las investigaciones
cualitativas típicamente investigan el problema de in -
vestigación a fondo. Por ende, las muestras pequeñas
(menos de 20) les facilitan a los investigadores el tra-
bajo de establecer la comunicación directa con los par-
ticipantes (Crouch & McKenzie, 2006). Teniendo en
cuenta el pequeño número de no-usuarios de las redes
sociales, esto no se debe considerar como un proble-
ma. Por eso los resultados tal vez no puedan ser gene-
ralizables a los alumnos de otras universidades ni a
toda la población. Basándonos en estos resultados, las
investigaciones venideras deben investigar las razones
por las que no se usan los SRS con diferentes muestras
y diferentes categorías de edad.
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RESUMEN
Esta investigación analiza el papel de Internet y de las redes sociales en las revueltas árabes. Interesa conocer la con-
tribución de la tecnología a la comunicación en sociedades poco avanzadas en situaciones de conflicto y el valor de
la Red como enlace entre los jóvenes que apoyaban los cambios desde el exterior y los que participaban directamen-
te en las manifestaciones. Para conocer la importancia de la tecnología como instrumento de comunicación virtual
se ha realizado una serie de entrevistas on-line a 30 jóvenes de Túnez, Egipto y Libia que vivían en Barcelona,
Madrid y Santiago de Compostela durante el desarrollo de los conflictos y que han participado en la primavera árabe
a través de la Red. Los resultados de esta investigación demuestran que los apoyos virtuales a las revueltas no estaban
basados en acciones coordinadas, simplemente se trataba de una confluencia de actos similares que coincidían en
el tiempo y en las mismas plataformas. Internet y las redes sociales funcionaron como elementos de apoyo al proceso
y como contrapeso a la censura oficial y a los medios afines al régimen, y fueron útiles para superar el aislamiento
de la sociedad árabe, para hacer visibles los conflictos y para conseguir apoyos relevantes en el exterior. Pero tam-
bién se demostró que la Red tenía limitaciones frente a la consolidada infraestructura de propaganda que existía en
cada país.

ABSTRACT
This research analyzes the power of the Internet and social networks in the Arab uprisings. We are interested in
learning about the contribution of communication technology in low advanced societies in conflict situations and the
value of the network as a link between young people who supported the changes from abroad and those who were
directly involved in protests. On the importance of technology as a virtual communication tool we have conducted
a series of online interviews with 30 young people from Tunisia, Egypt and Libya living in Barcelona, Madrid and
Santiago de Compostela during the development of the conflicts and who were involved in the Arab Spring though
the network. The research findings in this study prove that virtual support for uprisings were not based on coordi-
nated actions, and that it was simply a confluence of similar acts coinciding in time and on the same platforms. The
Internet and social networks served as elements for supporting the process and as a counter-balance to official cen-
sorship and to government-supportive media, and were useful for overcoming the isolation of Arab society, in order
to make the conflicts visible and to attract relevant support from abroad. But it also showed that the network had
constraints in the face of the consolidated propaganda infrastructure which existed in each country.
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1. Introducción y estado de la cuestión
En la primavera de 2011 estallaron una serie de

revueltas en varios países árabes y provocaron la caída
de regímenes que llevaban décadas en el poder, en al -
gunos casos de una forma increíblemente rápida. Las
primeras movilizaciones se produjeron en Túnez y
pron to tuvieron eco en más sitios porque las protestas
contagiaron a otros puntos de la zona y los conflictos
llegaron enseguida a Egipto y a Libia (Fernández,
2011). Pero estos cambios políticos y sociales, sin pre-
cedentes en la historia reciente del mundo árabe, no
son fruto de la casualidad, sino que se gestaron discre-
tamente en los últimos años (Majdoubi, 2011). Solo
faltaba un detonante para que los ciudadanos salieran
a la calle porque las condiciones y los elementos nece-
sarios para desencadenar las protestas estaban latentes
entre la población por varias razones: grandes diferen-
cias sociales, corrupción política, abuso de poder, falta
de libertad y represiones continuas, restricciones de los
derechos básicos de los ciudadanos, ostentación y pri-
vilegios de los gobernantes, etc. (Izquierdo, 2009).

El aislamiento tradicional al que estaban sometidos
los países árabes se acaba cuando la globalización tec-
nológica deja inservibles las fronteras geográficas ofi-
ciales (Lago & Marotias, 2006). Entonces las relacio-
nes virtuales empezaron a ser algo habitual, al poder
contactar con cualquier lugar del mundo sin necesidad
de realizar un desplazamiento físico (Esteinou, 2003).
El imparable avance de Internet y de las redes sociales
revolucionó los sistemas de comunicación y generó un
intercambio continuo y masivo de información con el
exterior (Roces, 2011). En este nuevo escenario, la so -
ciedad árabe, especialmente los jóvenes, tienen a su
alcance, por primera vez, unos medios que permiten
sortear la censura y los controles del régimen (George-
Cosh, 2010), pueden organizarse y compartir sus opi-
niones con foráneos, disponen de mecanismos para
denunciar los abusos del Gobierno a través de plata-
formas con proyección mundial y, además, reciben
apoyos de todo tipo del extranjero, desde asesora-
miento sobre cuestiones estratégicas y logísticas para
garantizar el éxito de las protestas hasta movimientos
de solidaridad que hacen más visibles los conflictos.

Los medios estatales en los países árabes estaban
controlados por el Gobierno o por los militares (War -
da, 2012) y las redes sociales e Internet no solo han
facilitado la libertad de información, sino también la
libertad de expresión, de opinión y de asociación, aun-
que ésta sea virtual.

La comunicación con el exterior permite conocer
otras realidades y comparar diferentes modelos socia-
les. Y en este contexto los jóvenes árabes vieron la

oportunidad de mostrar su inconformismo latente y lu -
char por un cambio político integral (Majdoubi, 2011).
Las continuas llamadas a la revolución a través de la
Red consiguieron congregar a miles de ciudadanos en
las calles. Las concentraciones multitudinarias en la
emblemática plaza Tahrir, convertida en referencia,
son un ejemplo de ese poder de convocatoria (Sche -
ch ter, 2011). Internet y las redes sociales fueron útiles
al inicio de las revueltas y también durante el desarro-
llo de los conflictos porque permitieron hacer un se -
guimiento de la evolución de los hechos (Roces, 2011).
A pesar de la censura impuesta y de los continuos blo-
queos informativos (Raoof, 2010), estas plataformas
consiguieron que se tuviera conocimiento de lo que
sucedía en los países árabes, algo que sensibilizó a la
comunidad internacional.

Los medios de comunicación siempre han sido
considerados elementos estratégicos en cualquier con-
flicto y prueba de ello es que los edificios de la radio y
de la televisión estatal fueron los primeros lugares en
ser protegidos por los regímenes cuando estallaron las
revueltas en Túnez, en Egipto y en Libia (Castillo,
2012). Al no existir prensa libre e independiente, las
informaciones que llegaban a los ciudadanos eran de
medios locales afines a los gobernantes, casi siempre
contaminadas con propaganda. Durante las protestas
se ha limitado, dificultado o impedido, el acceso a la
prensa extranjera con todo tipo de obstáculos para que
los periodistas no pudieran trabajar en libertad ni con-
trastar las noticias. Los gobiernos no permitían la visita
de informadores a lugares estratégicos o sensibles para
que no trascendieran datos o imágenes sobre la forta-
leza de los rebeldes o las debilidades del régimen
(Raoof, 2010). Otras veces se ha intentado desacredi-
tar a los medios internacionales acusándolos de parcia-
les. Los periodistas han sido un objetivo en la mayoría
de los conflictos y en las revueltas árabes muchos han
sufrido ataques físicos mientras intentaban conseguir
información, sobre todo cuando cubrían las manifesta-
ciones. Se trataba de evitar testigos cualificados de los
hechos (Rodríguez, 1999). Pero la Red modifica com-
pletamente los esquemas tradicionales del flujo comu-
nicativo. Y en este nuevo escenario mantener el con-
trol de la información y de las comunicaciones resulta
cada vez más complejo y difícil para los gobiernos
(Etling, Kelly, Faris & Palfrey, 2009). La gran novedad
y la diferencia sustancial de la primavera árabe de
2011 con respecto a otros conflictos anteriores es que,
cuando estallaron las protestas de Túnez, de Egipto y
de Libia, Internet y las redes sociales ya estaban insta-
lados y consolidados en la sociedad y constituían una
alternativa importante a los medios y a las infraestruc-
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turas de comunicación tradicionales. Aunque tiene
características y objetivos diferentes, la Red puede
cumplir funciones similares a la prensa, a la radio o a
la televisión, o incluso eclipsarlos, una circunstancia
que no se había dado hasta entonces en un contexto
similar (De-Rivera, 2011).

Como la presencia de los periodistas no estaba
permitida en todos los actos de protesta, en muchos
casos, las únicas imágenes y testimonios que llegaban
de las revueltas árabes eran las que ofrecían Internet y
las redes sociales, conseguidas y difundidas casi siem-
pre por ciudadanos anónimos que desconocen los cri-
terios profesionales y, además,
no disponen de recursos para
contrastar los datos y ofrecer
una información objetiva y
veraz (Gómez-Diago, 2005),
lo que se denomina periodis-
mo sin filtros. Por eso varios
au tores, entre ellos Canga
(2001), coinciden en señalar
que la información que circula
por la Red, desde el punto de
vista periodístico, no tiene el
mismo valor, ni las mismas
garantías, que las noticias que
ofrecen los medios clásicos. Y
precisamente éste era uno de
los argumentos utilizado cons-
tantemente por los gobiernos
árabes para desacreditar aque-
llas informaciones que apare -
cían en Internet o en las redes
sociales y que no les convení-
an. Solían decir que es taban
descontextualizadas o que eran falsas. Pero hay otro
factor determinante: muchos ciudadanos atribuyen la
misma credibilidad a todos los soportes mediáticos
porque no diferencian las funciones específicas de ca -
da uno, y para ellos las imágenes que circulan por la
Red son documentos cuya evidencia aparente certifica
la veracidad de los hechos a los que se refieren, sin
cuestionar otros detalles que se plantearía un profesio-
nal de la información (González, 1989). En este con-
texto, Internet y las redes sociales jugaban con ventaja
respecto a las limitaciones técnicas y al control infor-
mativo al que estaban sometidos los medios locales
árabes, algo que facilitaba el alcance y el impacto de
los contenidos que se difundían a través de la Red.

Desde una perspectiva teórica se ha escrito mucho
sobre el papel, la importancia y las posibilidades de la
tecnología en el ámbito de la información y de la co -

municación, pero el fenómeno de la implicación de
Internet y de las redes sociales en las revueltas árabes
invita a reflexionar también sobre los riesgos que con-
llevan determinadas herramientas si no se utilizan o
regulan correctamente. Uno de los aspectos más con-
trovertidos es la circulación descontrolada por la Red
de información sensible o inadecuada para determina-
dos sectores de la población que no disponen de la
formación necesaria para descodificarla y gestionarla.
Al mismo tiempo, tampoco hay que olvidar que la tec-
nología posibilita el control de las comunicaciones y de
la información. Los mismos elementos que sirven para

esquivar las barreras de la censura pueden convertirse
en aliados de la represión, de hecho los gobiernos de
los países árabes en los que estallaron las revueltas cor-
taron o bloquearon varias veces Internet durante las
protestas para impedir que trascendiera lo que estaba
ocurriendo. Otro de los riesgos es que la tecnología se
utilice para desarrollar actividades propagandísticas
(Belaali, 2011). Se ha comprobado que los gobiernos
árabes se infiltraban continuamente en la Red para
introducir mensajes trampa con informaciones enga-
ñosas cuyo objetivo era sabotear las estrategias de los
rebeldes.

El universo de las tecnologías de la información y
de la comunicación es tan amplio que permite la con-
vivencia de varios fenómenos, desde el acceso directo
y rápido a las fuentes hasta la difusión y recepción
inmediata de noticias en cualquier lugar del mundo.
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Muchos ciudadanos atribuyen la misma credibilidad a todos
los soportes mediáticos porque no diferencian las funciones
específicas de cada uno, y para ellos las imágenes que 
circulan por la Red son documentos cuya evidencia aparente
certifica la veracidad de los hechos a los que se refieren, sin
cuestionar otros detalles que se plantearía un profesional de
la información. En este contexto, Internet y las redes 
sociales jugaban con ventaja respecto a las limitaciones 
técnicas y al control informativo al que estaban sometidos
los medios locales árabes. 



Pero también puede darse un descontrol informativo
como consecuencia del acceso universal a la Red. Es
uno de los principales riesgos del denominado perio-
dismo sin filtros. Además, hay que tener en cuenta el
volumen y la variedad de información que circula por
Internet y por las redes sociales (Canga, 2001), un fac-
tor determinante que puede dificultar o incluso impo-
sibilitar una gestión adecuada de los contenidos e in -
fluir en la eficacia de los mensajes.

2. Material y métodos
Para conocer el papel de Internet y de las redes

sociales en las revueltas árabes y comprobar los efec-
tos y la eficacia de la tecnología como instrumento de
comunicación en sociedades poco desarrolladas que
han estado sometidas durante décadas a la represión
de regímenes no democráticos, se ha realizado una
serie de entrevistas on-line a 30 jóvenes de tres de los
países protagonistas de los cambios políticos registra-
dos durante la primavera árabe de 2011 y considera-
dos los más emblemáticos, por las características y por
el alcance de los conflictos: Túnez, Egipto y Libia. Se
ha entrevistado a 10 jóvenes de cada uno de estos paí-
ses, con edades comprendidas entre 19 y 25 años, que
estudiaban, trabajaban o residían en Barcelona, Ma -
drid y Santiago de Compostela desde que estallaron
las revueltas hasta que se produjeron los cambios de
gobierno. Estos jóvenes son representativos del perfil
que predominaba en los apoyos virtuales a las revuel-

tas árabes y esta característica permite conocer cómo
se utilizó la tecnología para participar en los conflictos
y apoyar las revueltas desde el exterior y también per-
mite saber hasta qué punto Internet y las redes sociales
influyeron en el desarrollo del proceso, que es el obje-
tivo principal de esta investigación. Los 30 entrevista-
dos eran partidarios de un cambio de régimen en su
país y se les ha preguntado por lo siguiente: motivos de
su implicación en las protestas, estrategias y técnicas

de comunicación utilizadas,
ca racterísticas y evolución de
los contenidos de los mensajes
(enviados y recibidos), perfil de
las personas con las que se
relacionaban virtualmente y
có  mo valoran su apoyo a las
revueltas desde el extranjero.

Los resultados de las entre-
vistas han sido confrontados
con las informaciones apareci-
das en ese periodo en tres
medios de comunicación espa-
ñoles («TVE», «El País» y «El
Mundo») sobre la situación
política y social en Túnez,
Egipto y Libia. El objetivo de
esta comparación es compro-
bar si los medios de comunica-
ción generalistas son una refe-
rencia y una fuente de infor-
mación habitual para los usua-
rios de Internet y de las redes
sociales.

Mientras duraron las protestas en los tres países
referidos se hizo un seguimiento de las actividades de
los 30 jóvenes mediante entrevistas periódicas on-line,
una cada mes, para disponer de datos precisos que
permitieran realizar un análisis cualitativo y cuantitati-
vo de la evolución de las comunicaciones en las distin-
tas fases de los conflictos y saber si se mantuvo siempre
la misma intensidad en las acciones de apoyo o si hubo
oscilaciones desde el comienzo de las revueltas. En la
entrevista final, además, se les pidió que hicieran un
balance, desde su punto de vista, del papel que han
jugado Internet y las redes sociales en todo el proceso
y una valoración de los cambios producidos en sus paí-
ses, especificando los factores que creían que habían
contribuido de forma decisiva a la caída del los regíme-
nes.

Los conceptos y las ideas utilizados como referen-
cias principales en esta investigación son los siguientes:
información útil, diseño de estrategias comunicativas,
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Existe la impresión de que los apoyos virtuales a las revuel-
tas árabes estaban basados en acciones coordinadas, pero el
análisis de la realidad, como se puede comprobar en los
datos de esta investigación, demuestra que no es así; simple-
mente había una confluencia de actos similares que coincidí-
an en el tiempo y en la misma plataforma de forma casual.
Pero también existía un importante efecto mimético, desarro-
llado a partir de los primeros testimonios internacionales de
solidaridad, que se transformó en un fenómeno masivo
como consecuencia de la capacidad de convocatoria de la
Red y del efecto llamada o efecto imitación. 



acciones conjuntas, actuaciones coordinadas y posibi-
lidades informativas y comunicativas derivadas del uso
de Internet y de las redes sociales en situaciones de
con flicto, sin olvidar la capacidad organizativa que tie -
ne la tecnología como elemento de cohesión social, al
margen de su dimensión comunicativa.

3. Análisis y resultados
El 92% de los jóvenes árabes entrevistados cree

que Internet y las redes sociales hicieron más visibles
en el exterior las protestas y los conflictos de sus países
y sostienen que ambas plataformas compensaron en
parte los bloqueos informativos y la censura a la que
es taban sometidos los medios locales. Pero, a la hora
de valorar con precisión el papel de la tecnología en
las revueltas, bajan hasta el 45% los que afirman que
la Red ha influido en el desarrollo de los hechos y en
el éxito de las protestas de la primavera árabe y solo el
32% califica como decisivos los apoyos virtuales. Estos
últimos consideran que se precipitaron las caídas de
los gobiernos porque a través de Internet y de las redes
sociales se conocieron fuera las consecuencias de las
represiones que se cometían y eso desencadenó la so -
lidaridad de muchos países con los rebeldes, algo que
contribuyó al aislamiento de los regímenes. Al 81% les
ha sorprendido un estallido de las revueltas tan repen-
tino y generalizado, aunque eran conscientes del ma -
lestar social y esperaban algún movimiento ciudadano,
pero no tan drástico ni tan inmediato. Pensaban que
los conflictos se prolongarían durante años silenciosa-
mente, de hecho el 56% calculaba que los cambios lle-
garían con la desaparición natural de los líderes políti-
cos.

El 89% reconoce la falta de una estrategia común
que permitiera el desarrollo de una actuación conjunta
y eficaz y admiten que la mayoría de sus actividades en
la Red eran acciones espontáneas e individuales que
respondían a un sentimiento de solidaridad con quie-
nes querían mejorar la sociedad de su país. Dentro de
este grupo, el 75% opina que la falta de coordinación
y de asesoramiento ha sido uno de los mayores proble-
mas que ha habido en todo el proceso y que el éxito
de Internet y de las redes sociales en las revueltas ára-
bes hubiera sido mucho mayor si todas las comunica-
ciones respondieran a un plan diseñado desde el ini-
cio, con criterios centrados en temas estratégicos, en
lugar de desaprovechar las posibilidades de la Red con
informaciones poco útiles. Para estos jóvenes una
buena coordinación optimizaría los recursos, permiti-
ría establecer filtros que evitaran duplicidades y facili-
taría la gestión de la información. Precisamente, uno
de los problemas al que se enfrentaban los activistas de

los países árabes cada día era la recepción y codifica-
ción de un volumen de datos tan extraordinario que
saturaba los canales de comunicación y así perdía par -
te de su utilidad por ser inmanejable, según manifies-
tan los entrevistados. También admiten que en los me -
nsajes se repetían contenidos constantemente, so bre
todo resúmenes de prensa con noticias de apoyo a las
protestas por parte de gobiernos extranjeros, informa-
ciones sobre manifestaciones de solidaridad con la pri-
mavera árabe celebradas en diferentes países y envíos
masivos de datos irrelevantes.

Pero, al mismo tiempo, el 62% afirma que una es -
trategia diseñada con criterios profesionales es algo
utó pico porque requeriría infraestructuras adecuadas
e implicaría un proceso de organización y un trabajo
previo muy complejo que no estaba a su alcance, tanto
por la disponibilidad de recursos materiales como de
tiempo libre. Además, el 47% sostiene que la falta de
criterios homogéneos y de pautas de actuación comu-
nes en las acciones llevadas a cabo durante los conflic-
tos en los países árabes, aunque sea algo caótico y
poco operativo, es lo que define la filosofía del movi-
miento de apoyo a las revueltas a través de Internet y
de las redes sociales, unas acciones que, según los en -
trevistados, están basadas en la solidaridad, en la es -
pontaneidad y en la libertad individual que debe pre-
dominar en el uso activo y pasivo de la Red.

Del análisis de las entrevistas se desprende que los
jóvenes árabes residentes en Barcelona, en Madrid y
en Santiago de Compostela apenas se coordinaban
entre sí o con otros compañeros o conocidos, excepto
en ocasiones muy puntuales, como algunos fines de
se mana cuando se reunían y sometían a debate temas
que consideraban delicados o importantes. Solo el
11% reconoce haberse asesorado en algún momento
con expertos. Las consultas realizadas casi siempre se
referían a posibles estrategias para hacer más eficaces
e impactantes las protestas, fórmulas para buscar apo-
yos internacionales y cuestiones legales para proteger
a sus familias y amistades. Pero el 38% lamenta que las
recomendaciones que transmitían no siempre eran
acertadas porque las circunstancias del país cambia-
ban constantemente debido a las evoluciones imprevi-
sibles de los conflictos. Por eso admiten que a través
de la Red se han dado consejos imprudentes que con-
llevaban el riesgo de desembocar en acciones temera-
rias porque en varias ocasiones han comprobado a
posteriori que muchas informaciones carecían de rigor
y, más que en datos reales, estaban basadas en deseos,
en emociones, en comentarios y en rumores.

Para el 82% el objetivo principal era la máxima
difusión posible de imágenes de las manifestaciones
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que se celebraban a diario en las calles de Túnez, de
Egipto y de Libia y también publicar datos y testimo-
nios de las atrocidades que se cometían contra la po -
blación civil. Así conseguían deteriorar la credibilidad
del régimen y que se conociera en el extranjero la rea-
lidad del país, particularmente la dimensión de las re -
presiones. Y para el 63% la segunda prioridad era
mantener bien informados a sus conciudadanos sobre
los apoyos, la repercusión y las valoraciones, que se
hacían de los conflictos desde el exterior porque des-
confiaban de las versiones de la prensa local, muy con-
dicionada por el control informativo, por la censura y
por la propaganda. Este grupo de entrevistados consi-
dera que la información suministrada a través de la
Red, a pesar de la falta de rigor de algunos datos, tal
co mo se indicaba antes, ayudaba a configurar una opi-
nión más realista sobre los conflictos y, sobre todo, a
mantener el ánimo de los jóvenes árabes implicados
directamente en las protestas porque así, según ellos,
se sentían apoyados moralmente.

El 78% mantiene que en la visibilidad de las re -
vueltas árabes influyeron mucho las posibilidades in -
trínsecas de la tecnología. De hecho el 59% asegura
que tenían pocos conocimientos sobre gestión de la
información en escenarios virtuales y el hecho de ha -
ber participado en los conflictos de su país a través de
la Red les ha servido para conocer mejor las tecnolo-
gías de la información y de la comunicación. Al 23% la
experiencia de las revueltas les ha hecho reflexionar
sobre las capacidades y los riesgos de Internet y las re -
des sociales.

A pesar de reconocer el valor de algunas acciones,
el 89%, tal como se decía antes, admite la falta de una
estrategia común y consideran que han desaprovecha-
do buena parte del potencial que ofrece la Red porque
muchos mensajes se limitaban a testimonios de solida-
ridad y de apoyo moral a los jóvenes árabes que parti-
cipaban en las protestas y no siempre se aportaba
información útil. Las autocríticas de los entrevistados
sobre su participación virtual en el proceso se incre-
mentan considerablemente en la última fase del con-
flicto. En la primera oleada un 79% creía estar actuan-
do correctamente, pero el grado de satisfacción des-
ciende hasta el 34% en la última entrevista, cuando ya
se había producido un cambio de gobierno en los tres
países. A los más críticos las acciones les parecían
oportunas al principio, pero al analizarlas con perspec-
tiva relativizan mucho su eficacia.

Los datos de las entrevistas reflejan cambios cuali-
tativos y cuantitativos en la utilización de Internet y de
las redes sociales durante el tiempo que duraron las
revueltas y así lo reconocen el 90% de los jóvenes, que

admiten que hubo una evolución importante en la
intensidad, en la frecuencia y en los contenidos de las
comunicaciones desde el inicio de las protestas hasta la
caída de los regímenes. Primero se comunicaban ma -
yo ritariamente con amigos y conocidos, y luego fueron
ampliando el círculo de interlocutores. Además, las cir-
cunstancias y las situaciones puntuales condicionaban
las características de los mensajes. En las comunicacio-
nes iniciales se interesaban más por detalles anecdóti-
cos y en las fases posteriores había una mayor implica-
ción en los problemas. Según avanzaban y se recrude-
cían los conflictos, aumentaba la preocupación por el
estado de sus familiares y amigos.

Al ser preguntados por los motivos por los que han
decidido participar activamente en las revueltas de sus
países desde el extranjero a través de la Red, el 86%
de los jóvenes entrevistados dicen que se han visto en -
vueltos en un fenómeno nuevo e inesperado y que, al
principio, lo hicieron por solidaridad, como ya se ha
dicho, y luego han seguido colaborando por distintas
causas, pero la mayoría coinciden en señalar dos. El
61% sentía la obligación moral de hacer algo por su
país y el 74% se implicó en el proceso de forma virtual,
no solo por solidaridad, sino también por convicciones
ideológicas, porque se trataba de una oportunidad úni -
ca para forzar un cambio político que permitiera mejo-
rar las condiciones en su país y tener libertad y demo-
cracia en el futuro. Solo el 10% se dejó convencer por
amigos y los demás participaron por otras razones.

Al margen de los intercambios de información con
amigos y conocidos, el 83% mantenía contacto perma-
nente a través de las redes sociales con algún familiar,
casi siempre con alguien joven porque los mayores
casi no usan la tecnología, pero la frecuencia y los con-
tenidos de los mensajes eran muy diferentes en cada
caso. Durante el periodo analizado el 87% de las
comunicaciones con amistades estaban centradas en
cuestiones políticas o relacionadas con la evolución de
las protestas, mientras que en el 95% de los mensajes
enviados a la familia se preocupaban por su bienestar.

Aunque la base de las comunicaciones entre los
jóvenes árabes residentes en Barcelona, Madrid y San -
tiago de Compostela y sus conciudadanos de Túnez,
Egipto y Libia era Internet y las redes sociales, el 71%
también utilizaba las versiones digitales de los medios
generalistas españoles y extranjeros como fuente de
información (el 30% a diario o casi a diario, el 19%
una o dos veces a la semana y el 22% en ocasiones
puntuales), sobre todo para conocer detalles de las
reacciones internacionales a los conflictos. El 65%
confiaba bastante en los medios generalistas porque las
fuentes procedían de terceros países y eso lo conside-
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raban una garantía de objetividad y de neutralidad
(Gómez-Diago, 2005). Estas informaciones les ayuda-
ban a comprobar y a contrastar el alcance de los en -
frentamientos y les proporcionaban detalles para po -
der evaluar las debilidades, las fortalezas y las estrate-
gias del régimen, con criterios bastante objetivos, se -
gún su opinión, y así podían calcular la capacidad de
re sistencia de los rebeldes. Luego transmitían sus
impresiones a través de las redes sociales. Así las noti-
cias de los medios extranjeros
y españoles se convertían, con
frecuencia, en un detonante
que influía en el volumen y en
la intensidad de los mensajes,
tanto en los casos en que
aumentaba el nivel de preocu-
pación como cuando se in -
tuían expectativas de triunfo.

Al comparar los resultados
de las entrevistas con las infor-
maciones sobre las revueltas
árabes que aparecían en
«TVE», en «El País» y en «El
Mundo» en ese mismo perio-
do, se advierte que las noticias
sobre los episodios de mayor
intensidad registrados durante
las protestas coinciden con las
fechas que los entrevistados
asocian con momentos de
auge en el tráfico de informa-
ción en la Red, un paralelismo
que también se aprecia en los
contenidos de los mensajes.
Los entrevistados admiten que
los medios generalistas eran
para ellos una fuente de infor-
mación y un referente habitual
y que, con frecuencia, recurrí-
an a las noticias de estos medios para mantener infor-
mados y actualizados a sus conciudadanos sobre las
reacciones internacionales que se producían ante el
desarrollo de los conflictos y los apoyos externos con
que podían contar en cada momento. Al 73% de los
jóvenes las informaciones sobre las revueltas árabes
que publicaban los medios españoles les inspiraban
bastante confianza porque, según ellos, disponen de
una infraestructura y de unos recursos humanos ade-
cuados para obtener información fiable y privilegiada
que no está al alcance de todos, aunque para el 55%
no todos los medios tienen la misma sensibilidad res-
pecto a los problemas de los países árabes, algo que

puede afectar al enfoque, al posicionamiento sobre los
conflictos y al tratamiento de la información.

El 64% de los jóvenes son muy críticos con el
desarrollo del proceso revolucionario en Túnez, en
Egipto y en Libia porque creen que no se ha gestiona-
do bien, y para el 52% los logros conseguidos no son
sólidos ni suficientes para garantizar una democracia
estable y libertad plena en el futuro. El 43% no espera
grandes progresos, a pesar de los triunfos aparentes,

porque para ellos un cambio de régimen no implica
necesariamente un cambio social profundo. Solo el
26% se declara satisfecho con la situación actual.

4. Conclusiones
Los cambios políticos y sociales que se han produ-

cido en los países árabes en los dos últimos años no se
pueden atribuir a una sola causa. Son fruto de varios
factores: una evolución social inevitable, acelerada gra-
cias al contacto permanente de la población con el
exterior, un descontento generalizado debido a la pre-
caria situación económica, provocada en gran medida
por la corrupción de los gobiernos, y el deseo de la
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países árabes en los dos últimos años no se pueden atribuir
a una sola causa. Son fruto de varios factores: una evolución
social inevitable, acelerada gracias al contacto permanente
de la población con el exterior, un descontento generalizado
debido a la precaria situación económica, provocada en gran
medida por la corrupción de los gobiernos, y el deseo de la
sociedad de mejorar sus condiciones de vida y alcanzar
mayores dosis de libertad. En este contexto, la tecnología ha
desempeñado un papel determinante. Por eso hay que tener
en cuenta las posibilidades comunicativas que ofrecen
Internet y las redes sociales para analizar y comprender la
gestación y el desarrollo del proceso que ha derivado 
en las revueltas.



sociedad de mejorar sus condiciones de vida y alcanzar
mayores dosis de libertad. En este contexto, la tecnolo-
gía ha desempeñado un papel determinante. Por eso
hay que tener en cuenta las posibilidades comunicati-
vas que ofrecen Internet y las redes sociales para anali-
zar y comprender la gestación y el desarrollo del proce-
so que ha derivado en las revueltas y en la posterior
caída de los regímenes de Túnez, de Egipto y de Libia.

Existe la impresión de que los apoyos virtuales a
las revueltas árabes estaban basados en acciones coor-
dinadas, pero el análisis de la realidad, como se puede
comprobar en los datos de esta investigación, demues-
tra que no es así; simplemente había una confluencia
de actos similares que coincidían en el tiempo y en la
misma plataforma de forma casual. Pero también exis-
tía un importante efecto mimético, desarrollado a par-
tir de los primeros testimonios internacionales de soli-
daridad, que se transformó en un fenómeno masivo
como consecuencia de la capacidad de convocatoria
de la Red y del efecto llamada o efecto imitación. Y
esto provocó que las adhesiones fueran aumentando
progresivamente desde el inicio.

En el desarrollo de los conflictos ha jugado un
papel muy importante el factor compromiso y también
la solidaridad, valores que han influido de forma deci-
siva en la implicación de los jóvenes en las actividades
de apoyo a las revueltas que se han realizado a través
de la Red.

Los ciudadanos árabes, tanto los residentes en su
país como los que vivían en el extranjero, aprovecha-
ron por primera vez una posibilidad que hasta enton-
ces pocas veces había sido utilizada de una forma tan
masiva y directa: acciones individuales enfocadas ha -
cia una comunicación grupal, aportaciones e ideas
per sonales para un objetivo común. Este flujo comuni-
cativo derivó en una acción conjunta no coordinada
que se podría definir como una comunicación de ma -
sas basada en las relaciones virtuales que son posibles
gracias a la Red. Esto demuestra que la tecnología
puede actuar como un arma de acción asociada a un
fenómeno reivindicativo local y conseguir que adquie-
ra una dimensión global.

Los medios de comunicación generalistas son una
fuente de información para los usuarios de la Red.
Pero, además de las funciones que corresponden a los
medios clásicos, Internet y las redes sociales ofrecen
servicios alternativos que no están al alcance de la
prensa, ni de la radio, ni de la TV y que en sociedades
poco desarrolladas, como es el caso de los países ára-
bes donde estallaron las revueltas, se convierten en
algo clave: mantener a los ciudadanos intercomunica-
dos e informados en todo momento, tanto internamen-

te como con el exterior, prácticamente gratis y con
feed-back casi inmediato. Gracias a estas posibilidades
se desarrolló un fenómeno comunicativo sin prece-
dentes que facilitaba la comunicación y la relación vir-
tual entre personas con perfiles muy diferentes, un in -
tercambio comunicativo plural, pero con un objetivo
común: el interés por la evolución de los conflictos
sociales y políticos surgidos en varios países árabes.

Estos servicios son los responsables de parte del
éxito (o del protagonismo) de la Red en las revueltas
árabes porque, aunque no existía una coordinación
profesional entre los activistas, el hecho de posibilitar
el contacto entre los ciudadanos permite mejorar las
condiciones para organizar acciones conjuntas, algo
esencial en la programación y en el desarrollo de las
protestas. Y estas oportunidades son uno de los aspec-
tos novedosos de las revueltas porque tanto Internet
como las redes sociales, desde una perspectiva históri-
ca, si se comparan con la trayectoria de los medios de
comunicación clásicos, son muy recientes y aún no
había surgido una oportunidad para desarrollar su
potencial en un contexto tan peculiar y tan complejo y
así conocer sus posibilidades comunicativas y su capa-
cidad de influencia.

El papel de la Red, su eficacia y la intensidad de
las comunicaciones, ha sido diferente en los distintos
momentos de los conflictos. Internet y las redes socia-
les fueron útiles para superar el aislamiento de la socie-
dad árabe, para hacer visibles las revoluciones y para
conseguir apoyos relevantes del exterior. Pero los jóve-
nes entrevistados reconocen que la ilusión era mayor
al principio porque poco a poco iban apareciendo difi-
cultades que no se solucionaban con la tecnología y
pronto se dieron cuenta del espejismo que estaban
viviendo. Además, descubrieron las limitaciones de la
Red frente a la infraestructura de propaganda que el
régimen había instalado en todo el país. Y luchar con-
tra unos recursos tan poderosos era algo complicado.

La Red también cumple una función testimonial y
notarial. Los mensajes enviados permanecen registra-
dos y son una radiografía de la evolución de los hechos
y de los estados de ánimo, ya que las manifestaciones
de euforia variaban en función de los triunfos y de los
fracasos que se producían en las distintas fases de las
revueltas.

Los jóvenes entrevistados reconocen que se han
producido cambios importantes y significativos, pro-
gresos relevantes y necesarios, pero la mayoría son es -
cépticos con la permanencia de las conquistas y creen
que a corto plazo no habrá una evolución integral en
todos los ámbitos para llegar a una sociedad moderna
y libre. Consideran que muchos de los logros conse-
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guidos no están consolidados y arraigados como para
ser considerados irreversibles y definitivos, y piensan
que en algunos aspectos existe riesgo de retroceso.
Además, distinguen entre cambios importantes y cam-
bios impactantes. Así, al pedirles que especifiquen en
qué aspectos o en qué sectores se han notado más los
avances y en cuáles ha habido menos evoluciones, o
menos democratización, sostienen que, aparentemen-
te, hay más libertad individual pero, en cambio, no se
han modificado las estructuras del Estado ni las leyes
más represivas que afectan a la esencia de la democra-
cia, con lo cual muchos logros quedan sin efecto. Y
también sostienen que las reformas políticas tienen
que ir acompañadas de una reforma económica para
que sean viables y sostenibles.
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RESUMEN
Los jóvenes viven hoy en una cultura multimedia donde los contenidos a los que acceden y hacen circular a través
de diferentes dispositivos tecnológicos audiovisuales, forman parte de su educación informal. En ese contexto, la
publicidad clásica inserta en esos medios de comunicación está dando paso a nuevas estrategias en las que la publi-
cidad se enmascara en otros contenidos dirigidos a los jóvenes. Estos creen estar suficientemente bien informados
para considerar que la influencia de la publicidad sobre ellos es relativa y afirman estar dotados de eficaces estrate-
gias que les inmunizan contra ella. Sin embargo, como se argumenta en el presente artículo, la actual publicidad está
implementando nuevas formas persuasivas que no perciben. Se presenta una investigación empírica en la que par-
ticipan 154 estudiantes. Mediante un dispositivo informático interactivo procesan un total de 223 estímulos corres-
pondientes a un medio de comunicación gráfico. Como variables dependientes se recoge el grado de acierto en la
identificación de la presencia de publicidad en los estímulos y el tiempo de reacción. Los resultados muestran cómo
las nuevas estrategias de enmascaramiento en publicidad evitan la toma de conciencia de los jóvenes de estar reci-
biendo mensajes publicitarios. Ello favorece que éstos no contraargumenten. Estos resultados abren la discusión de
la pertinencia de dar a conocer a los jóvenes, en su proceso educativo, estas actuales estrategias publicitarias eficaces
provenientes de los sistemas de educación informal.

ABSTRACT
Young people today live in a media culture where the content they access and circulate through by means of diffe-
rent audiovisual technological devices is part of their informal education. In this context, the traditional advertising
inserted into these media is giving way to new strategies through which advertising is masked within other content
consumed by young people. They believe they are sufficiently well-informed to consider advertising’s influence on
them to be relative, and claim to be equipped with effective strategies that immunize them against it. However, as
argued in this article, current advertising is implementing new persuasive forms that go unnoticed. We present an
empirical investigation involving 154 students. Through an interactive computing device, the students processed a
total of 223 stimuli corresponding to a graphic communication medium. The dependent variables include the degree
of success in identifying the presence of advertising in the stimuli and reaction time. The results show how new mas-
king strategies in advertising hinder young people’s awareness that they are receiving advertising messages. This faci-
litates a failure to create counter-arguments. The results of this work open up the discussion of whether it is relevant
to make known to young people, as part of their education and training, these current effective advertising strategies
deriving from informal education systems.
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1. Introducción: de la publicidad clásica a la publi-
cidad enmascarada

Al comienzo del siglo XXI parecía que la publici-
dad había sido suficientemente desenmascarada por
los jóvenes. Sus mensajes explícitos, ubicados en espa-
cios perfectamente delimitados en los medios de
comunicación, eran suficientemente bien conocidos e
identificables por los jóvenes, dado el aprendizaje in -
formal de sus códigos desde la infancia. Saber dónde
estaba la publicidad les permitía desplegar su contraar-
gumentación para así intentar contrarrestar su eventual
influencia persuasiva. Como concluye Kapferer (1985:
34), a partir de una revisión de estudios empíricos, «el
niño adquiere, ya desde los tres años, los códigos que
le permiten diferenciar la publicidad de lo que no es
publicidad». Sin embargo, las cosas están cambiando
de manera acelerada en los últimos años. La publici-
dad está modificando su manera de dirigirse a los jóve-
nes. Su eficacia renovada se ve favorecida por el ac -
tual contexto de relación de éstos con los dispositivos
técnicos y tecnológicos. En este entorno cultural mul-
tipantalla (Pérez-Tornero, 2008), de comunicación bi -
direccional y multidireccional, destacan algunos rasgos
que contribuyen a configurar su educación informal.
En primer lugar, los jóvenes viven inmersos en una
cul tura del entretenimiento audiovisual (Martínez,
2011). Utilizan los medios para informarse pero sobre
todo para entretenerse, haciéndolo con una actitud de
confianza pues, en general, se considera que sus con-
tenidos están al servicio del disfrute y no de la persua-
sión (Shrum, 2004; Nabi & Beth, 2009; Sayre & King,
2010). En segundo lugar, favorecido por las nuevas
tecnologías, hay un marco de hiperestimulación cogni-
tiva (Klingberg, 2009). Basta imaginar los estímulos
que recibe un paseante hoy en una ciudad en compa-
ración con los que recibía a principios del siglo pasado
(Bermejo, 2011a). En tercer lugar, el fenómeno ante-
rior, de hiperestimulación cognitiva, se acompaña con
el aumento de las multitareas o tareas duales (dual-tas-
king). Una de las consecuencias de estar muy frecuen-
temente conectado trae consigo que la cantidad de
estímulos que llegan al joven hoy es mayor que hace
algunos años (Klingberg, 2009). En la actualidad no es
infrecuente observar jóvenes pendientes de su móvil
mientras hacen otras actividades escolares o son inte-
rrumpidos por la abrupta llegada de un mensaje a su
teléfono; universitarios que asisten a clase y, al mismo
tiempo, tienen delante de sí sus ordenadores conecta-
dos a Internet (Jeong & Fishbein, 2007). Este conjun-
to de fenómenos introduce, en la vida de los jóvenes,
nuevas formas de movilizar los diferentes tipos de
atención. La duración de los períodos de atención vo -

luntaria o controlada (controlled attention), que de -
penden de un esfuerzo consciente para ejecutar una
tarea (por ejemplo, atender en clase o estudiar), se ven
reducidos por la llegada de estímulos externos, cada
vez más abundantes, que la interrumpen y hacen in -
tervenir la atención involuntaria (stimulus-driven atten-
tion). Esta última hace que cambiemos nuestro objeto
de atención actual por otro distinto que irrumpe en
nuestro campo estimular. Dado que nuestra capacidad
de procesamiento es limitada, la memoria de trabajo
(working memory) ha de repartir sus escasos recursos
entre varias estimulaciones, disminuyendo así su capa-
cidad para procesar con total pertinencia todos los estí-
mulos a los que se está atendiendo simultáneamente.
Un dato que aporta la investigación actual es que,
cuanto más cargada está la memoria de trabajo, al te -
ner que atender varios estímulos al mismo tiempo, ma -
yores son las dificultades para concentrarse por medio
de la atención controlada, y mayores son las posibilida-
des tanto de distraerse como de procesar superficial-
mente los estímulos que compiten entre sí por acapa-
rar nuestra atención (Ophir & al., 2009; Heylighen,
2008). En este contexto cultural multi-estimular hay
que crear hábitos atencionales que afectan ulterior-
mente también a los procesos atencionales que requie-
re la educación formal en la escuela, y que explica en
parte la observación de algunos docentes que se que-
jan de la actual falta de atención de sus estudiantes
durante períodos prolongados. 

En este marco cultural, la publicidad, que ha visto
cómo la atención hacia sus mensajes ha ido disminu-
yendo en los medios de comunicación convenciona-
les, está a la búsqueda de nuevas formas de atraer la
atención de los consumidores (Heath, 2012). Está di -
rigiendo sus mayores esfuerzos y atención hacia los
nuevos medios, particularmente en Internet, en la de -
nominada sociedad de la post-publicidad (Solana,
2010). El nuevo marketing atrae la atención de los in -
vestigadores, en parte por la novedad, y también por-
que los jóvenes se exponen a él a través de Internet y
las redes sociales (Sanagustin, 2009) y las nuevas acti-
vidades de entretenimiento virtual audiovisual (Martí,
2010). Ello está haciendo olvidar que los medios de
comunicación convencionales, que siguen estando muy
presentes, también están evolucionando. Están a la
búsqueda de nuevas estrategias para manejar la aten-
ción y atraer así a los targets en renovadas formas de
persuasión. Recordemos que la publicidad clásica, in -
serta en los medios de comunicación convencionales,
se ha caracterizado por utilizar, a lo largo del siglo XX,
una estrategia persuasiva dirigida a captar la atención
consciente y voluntaria de sus destinatarios. Con si -



deraba que una vez que había conseguido atraerles
hacia su mensaje, su contenido podía persuadirles. Es -
te tipo de publicidad, hoy todavía mayoritariamente
vigente, tiene unos rasgos bien definidos. Uno de los
más característicos es su clara delimitación de género.
Su inserción en un espacio bien circunscrito en los me -
dios de comunicación que los acoge hace que no haya
mezcla de géneros. En prensa tiene su espacio en la
página separado de noticias y reportajes mediante
marcos. En radio o televisión tiene igualmente sus blo-
ques publicitarios con códigos bien establecidos que
son aprendidos desde los primeros años de la infancia
(Minot & Laurent, 2002; Da -
gnaud, 2003, Gunter & al.,
2005). Un segundo ras go de la
publicidad clásica es la de si -
mular un proceso dialógico
(Bajtin, 1991; Linell, 1998,
Adam & Bonhomme, 2000).
El diálogo en la vida cotidiana
implica una comunicación bi -
direccionalidad entre los inter-
locutores y participantes en el
diálogo. Sin embargo, la publi-
cidad, únicamente puede diri-
gir mensajes unidireccionales a
través de medios de comunica-
ción convencionales, y por
tanto no puede establecer, en sentido estricto, comu-
nicación bidireccional y, en consecuencia, diálogo
real. No obstante, ello no le ha impedido simular en
sus mensajes un diálogo directo con su público como
si realmente hubiera bidireccionalidad (Ber mejo,
2013a). Junto a esta publicidad clásica, está apare-
ciendo en la actualidad una nueva publicidad. Así, re -
cientemente hemos podido identificar una nueva es -
trategia persuasiva publicitaria en los medios de comu-
nicación gráficos actuales, que hemos denominado de
enmascaramiento, y que no había sido detectada hasta
ahora (Bermejo & al., 2011). Ésta interpela nuestra
atención de manera diferente a como venía haciendo
la publicidad hasta ahora, dirigiéndose a la atención
involuntaria y no a la atención voluntaria. Es ta estrate-
gia se caracteriza por el borrado de códigos de género,
la hibridación de géneros por inserción y ocultamiento
de la publicidad en otros géneros comunicacionales y,
en tercer lugar, por la puesta en escena de una nueva
dialogicidad (Bermejo, 2013a). En esa investigación
previa hemos identificado la presencia de tres tipos de
nueva publicidad gráfica en los medios de comunica-
ción escritos en España que constituyen tres manifes-
taciones de esta estrategia persuasiva de en mas ca ra -

miento. Las hemos denominado publicidad in tegrada,
neopublirreportaje y publicidad autorreferencial.

Las tres modalidades de publicidad enmascarada
se caracterizan porque el sujeto accede a un texto de
naturaleza informativa en el que se encuentra incorpo-
rado un mensaje publicitario que, al no estar destaca-
do o delimitado por códigos que lo independicen co -
mo texto autónomo, aparece disimulado en el texto
que lo acoge. Un ejemplo de publicidad integrada lo
po demos encontrar en entrevistas a famosos y perso-
najes públicos. En el artículo, a medida que el entre-
vistado responde a las preguntas del entrevistador, el

personaje cuenta aspectos de su vida que incluye, en
estos casos, alusiones personales al consumo de pro-
ductos y marcas concretos. En segundo lugar, si los
publirreportajes ya se utilizaban en la publicidad con-
vencional, hay dos rasgos en el neopublirreportaje que
lo diferencian de aquellos. Uno es que desaparece el
código identificador de género, ubicado en el encabe-
zado de la página o del recuadro del texto publicitario,
en el que se podía leer la palabra «publirreportaje» y
que advertía al lector acerca del contenido. Un segun-
do rasgo es que los neopublirreportajes se presentan al
lector con la apariencia de verdaderos reportajes infor-
mativos en los que se trata de informar al lector sobre
algún asunto monográfico que le interesa (por ejem-
plo, cómo preparar una cena navideña, qué regalos
hacer o cómo luchar contra la caída del cabello, etc.).
A lo largo del texto, se van haciendo alusiones de pro-
ductos y marcas que pueden ayudar al lector a resol-
ver su problema o necesidad informativa. Por tanto, el
mensaje publicitario no aparece en este tipo de texto
sino en un momento preciso y a modo de sugerencia
que acompañe al lector en la decisión acerca del asun-
to que le llevó a leer el artículo de prensa. Por último,
al igual que en el caso anterior, la publicidad autorre-
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Este contexto cultural multi-estimular hay que crear hábitos
atencionales que afectan ulteriormente también a los proce-
sos atencionales que requiere la educación formal en la
escuela, y que explica en parte la observación de algunos
docentes que se quejan de la actual falta de atención de sus
estudiantes durante períodos prolongados. 



ferencial borra los códigos que permiten al lector per-
cibir y categorizar de inmediato el texto y adscribirlo al
género de promoción o autopromoción convencional.
Si en la publicidad clásica la autopromoción era un
texto explícito en el que se invitaba al lector a consu-
mir el producto o servicio, en la nueva publicidad au -
torreferencial se presenta un texto de interés para el
lector y, en su interior, se deslizan mensajes, sean icó-
nicos o redaccionales, de autopromoción. Por ejem-
plo, en la revista «Cosmopolitan» (número 243; páginas
82-93), objeto de la investigación empírica más abajo, el
lector encuentra fotos y descripciones de una fiesta a la
que asistieron numerosos personajes públicos, cantantes
y actores, entre otros. Como tela de fondo de varias
fotografías, en las que posan los famosos para las cáma-
ras, puede verse de manera nítida el logosímbolo del
organizador del evento, a saber, la revista «Cosmo po -
litan», así como alusiones explícitas a la mar ca. Si el
acento del texto está puesto en el glamour del evento y
en satisfacer la eventual curiosidad del lector de, entre
otras cosas, conocer los vestidos y atuendos de los asis-

tentes, esta fiesta está sutilmente acompañada en todo
momento de la marca promotora, que hizo posible el
acontecimiento (Bermejo, 2013a). 

Esta nueva estrategia de enmascara-
miento publicitario, a través de estas tres
modalidades que hemos podido identifi-
car, se dirige a la atención involuntaria y
no ya a la atención voluntaria como
hacía la publicidad clásica. La cuestión
que se plantea es conocer cómo reac-
cionan los jóvenes a este tipo de estrate-
gia publicitaria y la eventual influencia
persuasiva que puede tener en ellos. En
el presente artículo presentamos los re -
sultados de una investigación que inda-
ga por primera vez, de manera em pí -
rica, la influencia de esta nueva estrate-
gia publicitaria de enmascaramiento so -
bre la ju ventud.

2. Estudio experimental del enmas-
caramiento publicitario
2.1. Material y métodos

En un estudio previo, en 2011, he -
mos indagado la presencia de la nueva
publicidad gráfica en el conjunto de la
publicidad en España. Analizados todos
los tipos y categorías de publicaciones
existentes en el mercado nacional que
insertan publicidad y que pueden ser
adquiridas en quioscos y librerías, se
seleccionó un corpus representativo
que cubría 232 publicaciones, con un
total de 26.930 páginas, de las cuales
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Gráfica 1. Tipos de publicidad en el corpus de publicidad gráfica.

Gráfica 2. Tipos de publicidad en las diferentes categorías de publicación.



7.183 incluían publicidad, arrojando un total de 7.771
anuncios (Bermejo, 2011d). El análisis de este corpus
de anuncios ha puesto en evidencia que esta nueva
estrategia de enmascaramiento ya está bastante pre-
sente en prensa y representa una cuarta parte del total,
adicionadas sus tres modalidades de manifestación,
integrada, neopublirreportaje y autorreferencial (Ber -
mejo, 2011c).

Como se recoge en el gráfico 2, aun cuando las
tres modalidades de nueva publicidad (neopublicidad)
aparecen en la mayoría de las categorías de publica-
ción, es interesante observar que se concentran sobre
todo en algunas categorías que tienen elementos co -
munes: Juventud (que incluye revistas como «Loka
Magazine», «Super Pop», «Ragazza», «Bravo por Ti»,
etc.) que alcanza el 87,9% del total de anuncios de las
publicaciones incluidas en esta categoría; «Erotismo
(79%)» «Moda» (con publicaciones como «Elle»,
«Ten  dencias», «Glamour», «Vogue», «Telva»...), que
representa el 43,6%; Suplementos de Moda en perió-
dicos, como «Dona», el 41,1%; «Sociedad» (con más
de veinte publicaciones entre las que se encuentran:
«Lecturas», «Cosmopolitan», «Pronto», «Hola») que
supone el 39,2%. Estas cinco categorías de publicacio-
nes tienen que ver con las relaciones interindividuales
en el marco social, con las tendencias, valores y usos
sociales. En muchas de ellas se incluyen patrones de
conducta, valores y acciones sociales a los que se aso-
cia publicidad, según el modo camuflado de las tres
modalidades de nueva publicidad, descritas más arri-
ba. Por tanto, esta nueva estrategia persuasiva de en -
mascaramiento tiene ya una presencia importante en
la publicidad gráfica, encontrándose prácticamente en
todas las categorías de publicación. Una interesante
conclusión que se desprende de este estudio es que es -
ta publicidad enmascarada aparece significativamente
en publicaciones consumidas por los jóvenes. Un obje-
tivo general que se plantea a partir de este resultado es
conocer si ese nuevo tipo de publicidad les influye.

2.2. Objetivos
El objetivo general de la investigación es verificar

si los sujetos, al ser expuestos a la lectura de una revis-
ta que inserta publicidad, de venta en quioscos y libre-
rías, perciben e identifican con el mismo grado de difi-
cultad los cuatro tipos de publicidad: clásica, integra-
da, neopublirreportaje, autorreferencial. Se trata de
co   nocer si el factor de enmascaramiento, ausente en la
publicidad clásica y presente con vías de expresión di -
ferentes, en los otros tres tipos de publicidad, influye
en su capacidad para identificar la presencia de la pu -
blicidad en esas páginas. El enmascaramiento se ha

utilizado como técnica experimental para diferenciar
el procesamiento consciente e inconsciente de los estí-
mulos (Froufe & al., 2009). En nuestro caso, entende-
mos por enmascaramiento aquel proceso utilizado, no
en el laboratorio, sino en el entorno social, por un
nuevo tipo de publicidad que consiste en borrar los
marcadores de género, incluir el mensaje publicitario
dentro del texto de otro género informativo que lo
acoge y, en tercer lugar, establecer un tipo de dialogi-
cidad específico, descrito más arriba.

Para la presente investigación, se ha seleccionado
como material estimular, la revista Cosmopolitan, perte-
neciente a la categoría de publicaciones de sociedad,
porque en ella se encuentra, de manera abundante, tan -
to la publicidad clásica como la nueva publicidad, y ade-
más, porque forma parte de una categoría genérica de
publicaciones, junto a las publicaciones de juventud, a
las que los jóvenes hoy se exponen con asiduidad. 

2.3. Procedimiento experimental
Participan en la investigación un total de 154 estu-

diantes universitarios de Publicidad y Relaciones Públi -
cas de último curso, cuyas edades están comprendidas
entre los 21 y los 23 años. La muestra, formada por un
24,7% de chicos y un 75,3% de chicas, ha sido selec-
cionada al considerarse un grupo experto, familiariza-
do con los mensajes publicitarios en los me dios y, por
tanto, en relación al que cabría esperar que no tuviera
dificultad para identificar publicidad en medios con-
vencionales escritos.

En la situación experimental, los participantes rea-
lizan la tarea de forma individual en un ordenador en
el que se ha incorporado el programa SuperLab 4.1,
que permite registrar las respuestas del usuario. Du -
rante la sesión, el sujeto visualiza 224 pantallas corres-
pondientes a cada una de las páginas, incluidas porta-
da y contraportada, del número 243 de la revista de
sociedad «Cosmopolitan». La tarea que se le indica en
la consigna, en relación a esta variable independiente,
es que presione en el teclado bien la letra S, si la pági-
na que está visionando contiene publicidad, bien la
letra N, si la página no contiene publicidad. Al intro-
ducir la respuesta se pasa a la pantalla siguiente y así
sucesivamente. Antes de comenzar, y en relación a las
variables dependientes consideradas, se informa al su -
jeto que se tomará en cuenta en su respuesta tanto su
grado de acierto en la identificación de la presencia de
publicidad en la página como el tiempo que tardan en
responder (tiempo de reacción en milisegundos, re -
gistrado por el software instalado en el ordenador).

Una selección y clasificación previa de la publici-
dad de la revista arrojó un conjunto de 155 estímulos
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publicitarios (es decir, 155
de las 224 pantallas conte-
nían publicidad). Esos 155
estímulos se clasifican en 7
tipologías o modalidades
pu blicitarias, resultantes de
la toma en consideración
de dos variables del estí-
mulo: a) tipo de publicidad
y b) cantidad de espacio
ocupado por el anuncio en
la página. La tabla 1 reco-
ge la distribución de las
224 páginas de la revista en función de estos dos cri-
terios. Las categorías T2, T3 y T4 corresponden a es -
tímulos que incluyen publicidad clásica. Las siguientes
cuatro categorías (T5 a T8) corresponden a los tres
tipos de nueva publicidad. En estos cuatro tipos se
incluyen la publicidad autorreferencial, el publirrepor-
taje, la publicidad integrada dentro del tex to a página
completa y, por último, la publicidad integrada en el
texto de forma parcial ocupando media pá gina o un
cuarto.

Para que el diseño experimental estuviera equili-
brado respecto al número de estímulos se han utilizado
en el análisis estadístico siete páginas correspondientes
a cada una de las siete categorías de estímulos publici-
tarios, excepto la categoría de página integrada por un
cuarto con cinco ítems. 

2.4. Hipótesis
La hipótesis general es que existe una percepción

diferencial entre los cuatro tipos de publicidad descri-
tos más arriba.

H1: La publicidad clásica se percibe mejor que la
nueva publicidad (autorreferencial, neopublirreporta-
je, integrada), es decir, el grado de acierto en la iden-
tificación de la publicidad clásica es superior al de la
publicidad enmascarada. Ello implica que, siendo su -
perior la tasa de acierto en la publicidad clásica, una
parte de la nueva publicidad pasa desapercibida.

H2: El sujeto tarda menos tiempo en identificar la
publicidad clásica que la nueva publicidad. Este se -
gundo registro suplementario hace poner de manifies-
to las dificultades del sujeto para percibir en el texto
gráfico la publicidad enmascarada.

3. Resultados: la eficacia persuasiva del enmas-
caramiento publicitario sobre los jóvenes

El primer análisis se ha efectuado sobre la propor-
ción de acierto en la identificación correcta de la pági-
na con publicidad. La modalidad publicitaria muestra

claras diferencias en la proporción de personas que
identifican correctamente la presencia de publicidad
en la página de la revista. Las dos primeras tipologías
de publicidad T2 y T3 se identifican correctamente
en un 99,1% y un 90,2% de los casos (Tabla 2). Con
una tasa de acierto algo inferior se encuentra la publi-
cidad que ocupa una fracción de la página (T4), que
obtiene un 87,2% de identificaciones correctas. Por lo
tanto, estas categorías de publicidad clásica no presen-
tan ningún tipo de problema en la categorización co -
mo publicidad por parte de los sujetos. En cambio, las
otras cuatro categorías de estímulos, correspondientes
a la publicidad enmascarada, muestran una propor-
ción de acierto sensiblemente inferior como se puede
apreciar en la tabla. La publicidad autorreferencial tie -
ne un porcentaje de acierto del 66,7%, el neopublirre-
portaje obtiene un 57,9%, y la publicidad integrada en
el texto obtiene un 64,1% y un 62,6% respectivamen-
te. Las cuatro tipologías representan estímulos pu bli -
citarios en formatos o formas de presentación me nos
evidentes en la categorización publicitaria. Para te ner
constancia de las diferencias se ha llevado a cabo un
análisis de varianza (ANOVA) de medidas repetidas y
se ha comprobado que estas diferencias son estadísti-
camente significativas (F=150,85, sig.=.000). Por
tan to, la hipótesis 1 se confirma y hace aparecer una
percepción diferencial entre los dos tipos de publici-
dad.

El tiempo de reacción es la segunda variable regis-
trada en el análisis y refleja el grado de procesamiento
requerido para dar la respuesta en cada estímulo. En la
tabla 2 se muestran los resultados obtenidos para cada
tipo de estímulo. Se puede apreciar el incremento en el
tiempo medio dedicado al procesamiento de la imagen,
antes de dar una respuesta, a medida que se pasa de la
publicidad clásica a la nueva publicidad. Así, en el
anuncio a página completa el tiempo medio ha sido de
9,26 segundos, la categoría que recoge va rios anuncios
publicitarios en la misma página obtiene un procesa-
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miento medio li -
geramente su -
perior (15,26 se -
gundos), y algo
superior en la si -
guiente con 16,40
segundos. Los
otros cuatro ti -
pos de estímulos
restantes, co rres -
pondientes a
neo publicidad,
muestran un in -
cremento sustancial en el tiempo dedicado al procesa-
miento, puesto que su tiempo de reacción medio se
sitúa entre los 22,2 y los 24,64 segundos. De nuevo se
ha realizado un análisis de varianza (ANOVA) de
medidas repetidas y se ha comprobado que las dife-
rencias entre las siete categorías son estadísticamente
significativas (F=189,3; sig.=.000). De hecho, un se -
gundo análisis de varianza de medidas repetidas reali-
zado sobre las últimas cuatro categorías publicitarias
no muestran diferencias estadísticamente significativas
(F=2,687; sig. =.055). El análisis de esta segunda va -
riable evidencia que la disminución en la tasa de acier-
to de estas categorías publicitarias de la nueva publici-
dad no se debe a una falta atencional, puesto que cla-
ramente los sujetos han empleado más tiempo en emi-
tir una respuesta. En consecuencia, se puede deducir
que la dificultad de clasificación ha demandado mayo-
res recursos cognitivos a los participantes en la investi-
gación. Esa dificultad es mayor, como acabamos de
ver, para la publicidad enmascarada.

4. Discusión y conclusiones
Los resultados de esta investigación suscitan una

discusión en torno a cuatro cuestiones. La primera se
refiere al cambio en las estrategias persuasivas utiliza-
das por la publicidad para comunicar con los jóvenes
y que estarían pasando de dirigirse no tanto a la con-
ciencia sino al subconsciente. Es necesario recordar
que subconsciente no es lo mismo que subliminal. Este
último tipo de estimulación opera por debajo del nivel
de procesamiento sensible y, como aparece en la in -
vestigación y metaanálisis, la influencia de la publicidad
subliminal sobre las decisiones de los consumidores es
insignificante (Moore, 1982; Trappey, 1996). En cam-
bio, un proceso subconsciente tiene lugar cuan do la
publicidad puede ser vista u oída, aunque no atraiga la
atención del sujeto (Heath, 2007: 22). A diferencia de
la publicidad subliminal, investigaciones como la de
Shapiro, Macinnis y Heckler (1997), han confirmado

empíricamente que el procesamiento subconsciente
de la publicidad puede influir sobre las decisiones de
compra. 

Hasta hace poco tiempo existía una concepción
según la cual asimilábamos solo aquello que había
pasado por nuestra conciencia. Ello hacía que la estra-
tegia publicitaria haya buscado atraer la atención cons-
ciente de su público. Se pensaba que lo retenido a tra-
vés de esta vía podía ser recuperado de la memoria y,
de esa forma, influir sobre las actitudes favorables ha -
cia la marca. Por el contrario, aquello que no se pro-
cesaba por esta vía voluntaria se perdía y no influía en
nuestra conducta ulterior. Según esta concepción, la
interpretación de los resultados de esta investigación
sería que la publicidad enmascarada no sería eficaz, es
decir, no influiría en la mente del lector, dado que no
había sido percibida de manera consciente. Sin embar-
go, los recientes avances en psicología y neurociencias
han puesto de manifiesto que existen tres vías de pro-
cesamiento del estímulo que pueden influir ulterior-
mente en nuestra conducta (Klingberg, 2009; Heath,
2012). Hay un aprendizaje activo (active learning),
que tiene lugar a través de la atención voluntaria o
consciente de alta intensidad (high attention), que uti-
liza comúnmente una vía foveal. Existe, en segundo
lugar, un aprendizaje pasivo (passive learning) que se
produce por medio de la atención de baja intensidad
(low attention), que utiliza sobre todo la vía parafo -
veal. Existe por último, un tercer tipo de atención peri-
férica que conduce al denominado aprendizaje implí-
cito (implicit learning) que se produce sin que el sujeto
atienda al estímulo de cualquiera de las otras dos for-
mas de atención. Según este tercer tipo de aprendiza-
je, el sujeto puede no tener conciencia de haber per-
cibido un estímulo y, a pesar de ello, haberlo asimilado
tanto sensorial como conceptualmente (Shapiro & al.,
1997). A la luz de estos avances en el conocimiento de
los procesos atencionales y de aprendizaje que indican
que se puede producir aprendizaje implícito a través
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de procesos atencionales de bajo nivel y periféricos, la
interpretación de los resultados de la presente investi-
gación se puede abordar desde sus eventuales efectos
persuasivos sobre los jóvenes. Dado el contexto de
exposición, donde el sujeto es invitado explícitamente
a mirar imágenes en pantalla y tomar decisiones en re -
lación a ellas, tenemos una tarea cuyos requerimientos
de procesamiento general son conscientes y volunta-
rios, demandan un alto nivel atencional (higt attention)
en un proceso descendente (top-down processing)
controlado por los objetivos (Eysenk & Keane, 2000:
2). Sin embargo, lo interesante es que, a pesar de este
contexto preciso, una parte significativa de los sujetos
procesan los estímulos con una atención de baja inten-
sidad (low attention). Es como si, de hecho, su proce-
samiento efectivo hubiera seguido una estrategia de
atención pasiva ascendente (bottom-up processing) en
la que el aprendizaje se produce de manera inadverti-
da y es controlada por los estímulos y no ya por los
objetivos del sujeto. Ello explica que hayan cometido
errores que, de haber aumentado su nivel atencional,
no se hubieran producido dado su nivel previo de
expertos publicitarios. La incorrecta respuesta verbal
de nuestros sujetos indica que no han procesado con
el nivel suficiente la presencia en el estímulo de buena
parte de la publicidad enmascarada. Sin embargo, ello
no quiere decir que no la hayan procesado. Este ha -
bría tenido lugar en modo de baja intensidad e incluso
subconsciente, a través de una atención periférica.
Como la literatura científica, mediante el estudio del
efecto priming, ha podido poner de ma nifiesto, estímu-
los procesados mediante aprendizaje implícito pueden
tener efectos ulteriores sobre la con ducta, aunque no
se manifiesten a través del esfuerzo consciente de re -
cuperar la información (Harris & al., 2009). Por tanto,
este cambio de estrategia que la pu blicidad está expe-
rimentando, que le está llevando desde el empleo de
estrategias dirigidas a la conciencia hacia estrategias di -
rigidas al subconsciente y el aprendizaje implícito, pue-
den tener una alta eficacia publicitaria pues, como he -
mos mostrado aquí, pasan desapercibidas para nues-
tros sujetos. 

La segunda cuestión que suscitan estos resultados
es que desvelan una nueva forma de relación con el
lector. La dialogicidad de la publicidad clásica ha veni-
do utilizando un proceso de diálogo directo. Una vez
conseguida la atención del lector y, a partir de ahí, des-
pliega estrategias argumentativas centradas en la fuen-
te y en el mensaje donde el enunciador presenta una
promesa en torno a la marca/producto (Bermejo, 2011
b). En cambio, el tipo de publicidad enmascarada que
he mos identificado utiliza otra forma de dialogicidad.

En ella se articula una comunicación en torno a un
asunto o tema informativo que interesa al lector. En
ese proceso, siendo este el eje central de la comunica-
ción, el producto o la marca queda desplazado, aun-
que no ausente. El diálogo simulado en la publicidad
clásica es sustituido en la publicidad enmascarada por
un encuentro dialógico en torno a un contenido que
atrae al lector (Bermejo, 2013a). Al mismo tiempo, en
este nuevo contexto comunicacional, el eje dicotómico
racional-emocional pasa a segundo plano en beneficio
de los procesos atencionales y de condicionamiento,
según el mecanismo ya puesto en evidencia por Pau -
lov y reafirmado por la psicología y las neurociencias
contemporáneas (Health, 2012). Como este autor ha
mostrado experimentalmente, la cuestión ya no es tan -
to si la publicidad es más racional o emocional sino el
contexto perceptivo en el que tiene lugar la exposición
a ella que induce un determinado grado de procesa-
miento y contraargumentación (Heath & al., 2009). 

En tercer lugar, si, como indican estos resultados,
la estrategia del enmascaramiento hace que pase desa-
percibida a la conciencia la publicidad en el medio de
comunicación, el individuo puede acabar teniendo la
impresión de que la publicidad, extremadamente inva-
siva durante los últimos años del siglo XX, estaría co -
menzado a salir de los media. Pero esto, como hemos
visto, no sería sino una ilusión pues sigue estando pre-
sente. Una de las consecuencias de esta ausencia de
percepción es que el individuo se relaja y no adopta
actitudes de defensa y contraargumentación contra los
mensajes publicitarios enmascarados. Como sabemos
desde hace tiempo, la contraargumentación es una
poderosa variable mediadora en la respuesta de acep-
tación del mensaje (Wright, 1980; Knowles & Linn,
2004; Petrova & al., 2012). Cuando el sujeto contra-
argumenta, la probabilidad de ser persuadido disminu-
ye pues su respuesta cognitiva es contraria a los argu-
mentos del mensaje publicitario. El despliegue de la
estrategia de enmascaramiento en otros medios de
comunicación puede traer consigo, paradójicamente,
que la persuasión publicitaria sea, en el futuro, todavía
más eficaz que hasta ahora pues el sujeto, al no perci-
bir conscientemente el estímulo, no ve la ne cesidad de
contraargumentar.

Finalmente, y no menos importante, de esta inves-
tigación se desprende una reflexión acerca de las com-
petencias mediáticas de los jóvenes en esta nueva era
de la comunicación multicanal. El reciente redescubri-
miento del denominado inconsciente cognitivo (Has -
sin & al., 2005; Froufe & al., 2009) nos ha hecho ver
que también somos capaces de procesar información
presentada por vía periférica, sin tomar conciencia de
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ella. Si la presente investigación es una ilustración de
este fenómeno, este nuevo conocimiento so bre nues-
tras capacidades, ya utilizado por la publicidad, plan-
tea la eventual necesidad de dar a conocer a los jóve-
nes estos procedimientos comerciales, que se dirigen
no ya a la atención consciente sino a la atención peri-
férica, para que adopten, a partir de ese conocimiento,
sus decisiones individuales, con un ma yor grado de li -
bertad. Esta toma de conciencia entraría así a formar
parte de su proceso de educación personal. 
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RESUMEN
A partir de orientaciones teóricas y metodológicas previas sobre medios de comunicación y generaciones, este artí-
culo presenta un proceso de investigación y aprendizaje a partir de la supervisión del trabajo de campo desempeña-
do por estudiantes licenciados en el Seminario del Máster en Medios de Comunicación en la Facultad de Ciencias
Sociales y Humanas de la Universidad Nueva de Lisboa. Los estudiantes implicados lograron construir conocimiento
contextual sobre el uso de los medios en la generación de sus abuelos y en la de sus padres en Portugal, actuando
como facilitadores en los grupos de discusión, formados siempre por participantes de mayor edad, explorando las dife-
rencias y similitudes intrageneracionales que emergen en grupos de diferente edad y llevando a cabo una reflexión
crítica sobre la experiencia en sus informes individuales. La elección de los grupos de discusión como herramienta
para la investigación y la elección del tema en el marco del Estudio de los Medios de Comunicación resultó muy efi-
caz. Este artículo pretende defender la potencialidad de esta relación intergeneracional entre los facilitadores y los
miembros de los grupos de discusión como forma de activar la interacción entre grupos, permitiendo, por ejemplo,
que los participantes asuman una actitud explicativa en sus propias respuestas. Las notas finales que se presentan con-
templan las ventajas de esta metodología para la Educación en Medios y para diferentes ramas del Estudio de los
Medios, como la historia de los medios de comunicación e historia social, el periodismo o la participación política.

ABSTRACT
Based on theoretical and methodological orientations from authors’ previous research on media and generations, this
article presents a research and learning process involving supervised field work conducted by graduate students from
a Master Seminar on Media Studies at FCSH, New University of Lisbon. Acting as facilitators of focus groups com-
posed of older participants, exploring intergenerational and intragenerational differences and similarities that emerge
from different age cohorts, and critically reflecting on this experience on their individual essays, students were able
to build a contextual knowledge of media uses among their grand-parents’ and parents’ generation in Portugal. The
choice of focus groups as a tool for research and the topic of generations to be investigated within Media Studies
proved to be very productive. The article argues on the potentialities of this intergenerational relation between faci-
litator and focus groups’ respondents as a way of activating the interactions inside the groups, leading –for instance–
the participants to assume an «explaining» attitude in self-accounting. Final notes are presented about the educational
gains of this methodology for Media Education and for different branches of Media Studies, such as media and social
history, journalism and the news or political participation.
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Audiencia, educación en medios, estudio de los medios de comunicación, medios y nuevas generaciones, metodo-
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1. Introducción
Este artículo refleja las posibilidades para la educa-

ción en medios y los estudios de audiencia surgidas a
partir de una aproximación de investigación y aprendi-
zaje que implica relaciones intergeneracionales entre
estudiantes licenciados y adultos, inspirado en investi-
gaciones previas incluidas en los proyectos de «Medios
de comunicación y generaciones en la sociedad italia-
na» (2006-09) e «Inclusión y participación digital»
(2009-11).

El primero de estos proyectos, «Medios de Co mu -
nicación y Generaciones en la Sociedad italiana» (Co -
lombo & al., 2012), se basa en un marco teórico en el
que el concepto de «generación» alude a un «grupo de
edad de especial significación social al constituirse a sí
mismo como identidad cultural» (Edmunds & Turner,
2002: 7). Teniendo en cuenta que las ca racterísticas
biográficas coexisten con aquellas de ca rácter histórico
o cultural, el hecho de pertenecer a un grupo de edad
determinado está relacionado con ex periencias históri-
cas específicas (Elder, 1974), con el desarrollo de de -
terminados hábitos de consumo (Volk mer, 2006), o
con la ocupación de unas u otras posiciones en la ca -
dena familiar (Bertaux & Thomp son, 1993). Estos fac-
tores biográficos implican distintos niveles sociales: la
posición personal en el ciclo de la vida, la biografía
mediática, los contextos proporcionados por familias y
redes de amigos como escenarios para la elaboración
de la experiencia mediática (Arol di, 2011), la perte-
nencia a un mundo de valores compartidos con otros
miembros de la misma generación (Edmunds & Tur -
ner 2005), el de sarrollo histórico del sistema mediático
y las diferentes fases de la in no vación tecnológica
(Cors   ten, 2011), los procesos de do minio y asimila-
ción de productos tecnológicos y me diáticos (Buc -
kingham & Willet, 2006; Bolin & West lund, 2009), y
los crecientes cambios estructurales que afectan al sis-
tema social y cultural (Hardey, 2011).

El proyecto «Inclusión y Participación Digital»
(2009-11), financiado por el Programa UT Aus tin/ -
Portugal, estaba dirigido a la comprensión de prácticas
entre usuarios y no usuarios de los medios digitales, y
especialmente entre usuarios de grupos sociales con
menos recursos en Portugal y en USA. La cuestión
generacional se erigió como un asunto crucial al com-
probar la dificultad derivada de comparar prácticas di -
gitales entre adultos y personas de más edad. A par tir
de la distinción que hace el American Pew Ins titute se
establecen siete grupos de edad desde 1930, basados
en la relación entre el período de adolescencia y even-
tos traumáticos y los medios: «Del Milenio», se refiere
a aquellos nacidos en la última década del siglo XX,

«Generación Y, los nativos digitales», «Ge neración X»,
«Jóvenes Baby Boom, los con quistadores digitales»,
«Mayores Baby Boom, la Ge neración de Viet nam»,
«La Generación Silenciosa, contemporánea del boom
económico de los cincuenta», y «La Ge ne ración G.I»,
que experimentó los mo mentos traumáticos de la Se -
gunda Guerra Mundial. Aunque estas definiciones es -
tán extendidas internacionalmente, no se aplican a los
adultos y personas de mayor edad en Portugal debido
a las significativas diferencias históricas, hecho que
contribuye a justificar esta investigación sobre los me -
dios y la cuestión generacional (Ponte, 2011a; Ponte,
2012).

A partir de la participación en la Red COST
«Trans formando audiencias, transformando socie da -
 des», identificamos bases comunes entre los proyectos
anteriormente mencionados, relacionados con el pa -
pel de los medios en la definición de generación. Un
concepto clave expuesto por Mannheim (1927) fue la
distinción trascendental de generación como lo ca -
lización social, actualidad y unidad. La localización so -
cial se refiere al estrato de la experiencia que supone
nacer y crecer en un mismo período, y es equivalente
al concepto de grupo de nacimiento; generación como
actualidad se refiere a la interpretación propia y colec-
tiva de las personas que pertenecen a la misma gene-
ración, una visión común de la «historia» durante el
período biográfico de la adolescencia; las unidades ge -
neracionales emergen de grupos concretos de la mis -
ma edad, que no solo definen su situación de forma si -
milar, sino que desarrollan reacciones similares en res-
puesta a sus problemas y oportunidades.

De la misma manera que la tecnología está presen-
te en el horizonte diario en forma de herramientas ha -
bituales, instituciones culturales o productos comuni-
cativos, géneros o textos, los medios son un conjunto
de elementos que contribuyen a dar forma a las iden-
tidades culturales (Aroldi & Colombo, 2003; Rossi &
Stefanelli 2012). Los medios constituyen también una
especie de escenario público en el que las distintas
identidades generacionales pueden expresarse y cues-
tionarse a sí mismas a partir de la construcción coope-
rativa, la representación mutua y la producción de dis-
cursos sociales que tienen lugar delante de sus pares o
en su nombre en términos de identidad colectiva (Ed -
munds & Turner, 2002; 2005; Boccia-Artieri, 2011).

En las últimas décadas, la dimensión global de los
medios audiovisuales y las tecnologías de la comunica-
ción ha permitido la aparición de perspectivas transna-
cionales que exploran hasta qué punto las experien-
cias mediáticas contribuyen a forjar la identidad colec-
tiva de una generación, comparando además identida-
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y crecieron en el mismo período de tiempo, aunque en
contextos nacionales distintos. De este modo, conside-
ramos que Italia y Portugal podrían ofrecer un caso de
estudio interesante: aunque cuentan con tradiciones
culturales similares, experimentaron hechos históricos
y condiciones socioeconómicas distintas después de la
Segunda Guerra Mundial. Portugal vivió un régimen
dictatorial que se extendió has ta 1974, con un alto ín -
dice de pobreza y analfabetismo. Italia, por su parte,
vivió una era más optimista de
desarrollo económico y movili-
dad social marcada por un esti-
lo de vida mo derno y por el
consumo.

A partir de estos contextos
nacionales, exploramos proce-
sos de socialización en rela-
ción con los medios, la adapta-
ción tecnológica y con la apro-
piación de contenidos mediáti-
cos y culturales de esos jóve-
nes en los años 60 y 70, estu-
diando de qué forma se intro-
dujeron en el mundo digital de
la década de los 90 en adelan-
te. Así, nos cuestionamos el
concepto de «generación glo-
bal» (Edmund & Turner,
2005; Volkmer, 2006; Beck &
Beck-Gernsheim, 2008; Aroldi
& Colombo, 2013) en estas
décadas, como se recoge en Aroldi y Ponte (2012).

A la adaptación del modelo metodológico emplea-
do en el Proyecto italiano se sumó para el caso de
Portugal una nueva herramienta: la participación
supervisada de estudiantes en el trabajo de campo.
Este artículo pretende poner de relieve las posibilida-
des de esta orientación para la educación en medios y
los estudios de audiencia.

2. Materiales y métodos
El potencial de los estudiantes para aprender más

allá de su propio nivel de conocimiento a través de la
supervisión y colaboración con adultos o con grupos
de pares ha sido ya explorada en relación con concep-
tos como el aprendizaje constructivista, las comunida-
des de práctica o el desarrollo de la identidad (Hunter
& al., 2006). Baxter (1999; 2004), entre otros, sostie-
ne que la transición del conocimiento absoluto al co -
nocimiento contextual es un cambio de concepción
del conocimiento desde lo externo a lo interno y pro-

mueve el desarrollo de la identidad como un hecho
que implica la «autoría propia» (incluyendo el aprendi-
zaje a partir del análisis científico), y se apoya mejor en
la pedagogía del desarrollo y el constructivismo situan-
do el aprendizaje en la experiencia del estudiante.

En el contexto del Estudio de los Medios, las pro-
puestas de Rantanen’s (2005) y Vettenranta (2011)
sobre el aprendizaje de medios de comunicación y glo-
balización mediante mediografías podría encajar en
esta perspectiva. Las mediografías son informes basa-

dos en historiales biográficos y entrevistas de primera
mano llevadas a cabo por estudiantes licenciados
acompañados de fuentes secundarias como periódi-
cos, fotos o libros de historia. Los estudiantes recopilan
historias de sus familias (cuatro generaciones) a través
de entrevistas a familiares, rellenando una tabla con
factores de globalización en la que se incluyen el lugar
y la fecha de nacimiento, el país de origen, el número
de hermanos, la educación, las lenguas que hablan, el
primer viaje al extranjero, los cambios en el estilo de
vi da y en la clase social, el uso de los medios y la co -
mu nicación, la ideología y la identidad (Rantanen,
2005).

Desde la perspectiva de la educación mediática,
este enfoque «combina la fenomenología (a partir de
las experiencias del individuo con el mundo exterior)
con la hermenéutica (enfatizando la importancia de la
interpretación de las acciones humanas a través del es -
tudio de un significado más profundo que solo puede
entenderse en sus contextos) y una perspectiva socio-

De la misma manera que la tecnología está presente en el
horizonte diario en forma de herramientas ha bituales, 
instituciones culturales o productos comunicativos, géneros o
textos, los medios son un conjunto de elementos que 
contribuyen a dar forma a las identidades culturales. Los
medios constituyen también una especie de escenario 
público en el que las distintas identidades generacionales
pueden expresarse y cuestionarse a sí mismas a partir de la
construcción cooperativa, la representación mutua y la 
producción de discursos sociales.



cultural (considerando los medios como artefactos)»
(Vettenranta, 2011: 372-373). Al llevar a cabo la in -
vestigación dentro de sus propias familias, los estudian-
tes pudieron comprobar el impacto de la globalización
en los individuos y en sus familias. Este conocimiento
contextualizado se hizo visible al afirmar por ejemplo
que «habían obtenido experiencias que les habían
hecho plantearse críticamente la educación de las ge -
neraciones anteriores, el gran número de niños, las
ideologías cambiantes y la falta de acceso a los me -
dios» (Vettenranta, 2011: 377).

En Portugal, el proyecto «Inclusión y par ticipación
digital» (2009-11) utilizó un enfoque similar, a iniciati-
va de nuestro colega estadounidense J. Straub ha ar,
profesor de Medios de Comunicación Global, con
am plia experiencia en hacer participar a los estudian-
tes en la recopilación de historias relacionadas con los
medios. Como parte del proyecto, en la Facultad de
Ciencias Sociales y Humanas (FCSH), los seminarios
del Máster estuvieron orientados a la recogida y el
análisis de datos similares.

Las primeras sesiones introdujeron los marcos teó-
rico y metodológico. Los estudiantes leyeron y comen-
taron la literatura existente sobre «domesticación
mediática» (Silverstone, Hirsch & al., 1993), los con-
ceptos de «capital», «campo» y «habitus» de Bourdieu
adaptados a la experiencia digital (Rojas, Straubhaar &
al., 2012), «generación» (Mannheim, 1927) y sucesi-
vos, como el de «semántica generacional» (Corsten,
1999) o «pertenencia generacional» (Aroldi, 2011).
Meto dológicamente, se inició a los estudiantes en los
métodos cualitativos (Bryman, 2004; Lobe & al.,
2007), concretamente en el funcionamiento de los
grupos de discusión, en sus particularidades y en el uso
explícito de la interacción para generar datos (Barbour
& Kit zinger, 1999). Los guiones italianos fueron tradu-
cidos y debatidos dentro del contexto histórico de Por -
tugal, prestando
especial atención
a las estadísticas
na cio nales y a la
documentación.
Una simulación
dentro del grupo
de discusión per-
mitió a los estu-
diantes po  nerse
en el lugar de los
participantes, evo-
cando y compa-
rando re cuerdos
sobre even tos y

experiencias con los medios. Fueron además cons-
cientes de los procesos de generación de ideas y deba-
tes mientras seguían el guion, al tiempo que recibían
instrucciones sobre procedimientos éticos y de trans-
cripción.

Los grupos de discusión se desarrollaron a lo largo
del mes de diciembre de 2011. Se conformaron ba -
sándose en relaciones personales y en el método bola
de nieve. En todos los casos, los estudiantes se cono-
cían unos a otros, lo que facilitaba la creación de una
atmósfera familiar. Para este estudio, se analizan seis
grupos en los que los participantes eran de mayor edad
que los estudiantes facilitadores. El grupo de mayor
edad se desarrolló en un centro de día, y el resto en
ca  sas, los fines de semana, después de cenar o en la
sobremesa. Al final de la discusión se rellenó un cues-
tionario con preguntas demográficas y relacionadas
con el uso de los medios.

En el mes de enero en el seminario se analizaron
las transcripciones de los estudiantes prestando aten-
ción a la pertenencia generacional, las unidades gene-
racionales, la semántica generacional y el papel de los
medios en estos procesos. El debate surgido facilitó la
elaboración de ensayos individuales (de alrededor de
4.000 palabras) que debían integrar los enfoques teó-
ricos en el análisis del grupo de discusión correspon-
diente.

3. Resultados
En esta sección describimos brevemente a los par-

ticipantes de los grupos de discusión, comparamos
resultados por grupos de edad y presentamos la infor-
mación para la discusión posterior.

Como muestra la tabla 1, dos de los grupos esta-
ban formados por seis participantes y los cuatro grupos
restantes, por cinco. Nacidos entre 1940 y 1978, la
mayor parte de los 32 participantes vivieron durante su
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juventud en áreas metropolitanas (a diferencia de sus
padres, que vivieron en zonas rurales). La ma yoría de
los participantes superaba también en formación a sus
padres, pero menos de la mitad tenía estudios su pe -
riores. Las tendencias relacionadas con el lugar de resi-
dencia y los logros educativos se traducen en las diná-
micas demográficas y sociales que se dieron en la so -
ciedad portuguesa en los años sesenta y setenta, co mo
se puede comprobar en otras fuentes (Aroldi & Pon te,
2012).

• 1940-1952: «A nosotros nos tocó vivir las con-
secuencias de la dictadura». El grupo FG1 estaba
com   puesto por cinco antiguos empleados de banca re -
sidentes en un centro de día y un juez jubilado. El es -
tudiante facilitador pudo apreciar la diferencia entre el
origen geográfico como punto de partida para ex plorar
la generación como actualidad social: «El hecho de
que los entrevistados crecieran en regiones distintas
del país enriqueció el debate, posibilitando in cluir dos
realidades muy diferentes. Algunos crecieron en regio-
nes aisladas, mientras que otros crecieron en grandes
centros [urbanos], donde el acceso a la cultura y a la
educación era más fácil» (estudiante A).

A pesar de las distintas experiencias, el contexto
nacional se erigió como un elemento unificador. Los
participantes recordaron la pobreza y los escasos índi-
ces de alfabetización, las dificultades para acceder a la
educación secundaria para aquellos que procedían de
las familias más humildes, la discriminación de género
contra la mujer, la dictadura y la represión ideológica.
La comunicación era muy diferente respecto a la de la
época de la infancia y la adolescencia, cuando la tele-
visión no cubría la mayor parte del país y la radio solo
se escuchaba en los hogares con mayores posibilidades
económicas. Algunos participantes asociaron la radio a
la posibilidad de romper con la censura política y con
el acceso a la información nacional e internacional:
«En casa, en secreto, escuchábamos la BBC, Radio
Moscú…». Los periódicos y novelas clásicas (Balzac,
Zola, Eça) aparecían como vías de acceso a la infor-
mación y la cultura. En la actualidad, aunque la televi-
sión es el medio principal, sobre todo entre las mujeres
que no tienen acceso a Internet, el placer de la litera-
tura sigue vivo en todos ellos.

La discriminación de género fue un aspecto funda-
mental en un grupo cuantitativamente dominado por
mu jeres. Estas mujeres mostraron su orgullo al recor-
dar que habían participado en el cambio social con
ciertas prácticas, tales como obtener el permiso de
con ducir, fumar, o llevar pantalones en el ambiente li -
mitado y cerrado de sus comunidades de vecinos. Ha -
biéndose jubilado antes de que se informatizaran sus

trabajos administrativos, se definen como la «genera-
ción de la máquina de escribir».

Esta sesión generó otras posteriormente  y después
de subir un vídeo al blog, un participante se mostró
orgulloso al descubrir que el vídeo se había visto en
Italia; el estudiante facilitador decidió centrar su traba-
jo final de Máster en el estudio de los usuarios de los
me dios digitales de edad avanzada, trabajo ya conclui-
do en la actualidad.

• 1953-1965: Variedad de pertenencias genera-
cionales. Entre los participantes de los grupos FG2,
FG3 y FG4 se encontraban personas que vivieron
durante su infancia o juventud el final de la dictadura.
Como los grupos estaban compuestos por los padres
de los estudiantes y sus familiares o amigos, los partici-
pantes se conocían desde hacía años y compartían
prácticas culturales. Debido a esta composición, el
sen  tido de pertenencia (lo generacional como unidad)
es más apreciable que en el grupo anterior. Las refe-
rencias comunes a la Revolución de los Claveles en
1974 ofrecieron distintas visiones de la transición polí-
tica. Además de la diferencia de edad, el lugar de resi-
dencia durante la adolescencia y la juventud también
resultó ser significativo.

El grupo FG2, compuesto por participantes que a
finales de los sesenta y principios de los setenta eran
universitarios residentes en áreas metropolitanas, reve-
ló un período de juventud comprometido política y
culturalmente. Estos participantes, procedentes de fa -
milias urbanas con pequeños negocios que invirtieron
en su educación, representan la brecha más notable
en educación con respecto a sus padres.

En lo que respecta a la dictadura, los participantes
recordaron la censura mediática, la represión política,
la discriminación de género y el deseo de estar conec-
tados con el sentir internacional de su generación. To -
dos quisieron hacer alusión al día concreto de la Re -
volución, dónde se encontraban, qué hicieron y hasta
cómo iban vestidos. La dieta mediática de su ju ventud
(películas, música, prensa, revistas) continúa siendo
relevante hoy en día, mucho más que la televisión.
To dos emplean internet con frecuencia.

El grupo FG3 estuvo compuesto por participantes
que en 1974 eran adolescentes, compartían orígenes
rurales y un bajo nivel educativo por parte de sus pa -
dres. Vivieron su juventud en el campo, donde residen
en la actualidad. De la dictadura, recuerdan la vigilan-
cia política: «En los bares teníamos que tener cuidado
con lo que decíamos»; y un orden local tradicional que
humillaba a las familias humildes como las suyas. La
Revolución de los Claveles se asoció a una explosión
inesperada de derechos: «Vivíamos tiempos de repre-
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sión. De repente,
con el 25 de abril,
hubo una apertu-
ra total de ideas,
pensamientos…».
Los recuerdos lo -
cales sobre el fi -
nal de la discrimi-
nación educativa:
«El liceo era para
los ricos; las es -
cuelas técnicas
pa ra los pobres»
fue el recuerdo
más presente de
la época de juventud. La radio y las películas confor-
maron su dieta mediática antes de la llegada de la tele-
visión a los hogares, a finales de los setenta. Hoy en
día, en trabajos indistintos, las mujeres no emplean
internet y los hombres son usuarios ocasionales. La
televisión es el medio principal para todos ellos.

El grupo FG4 estuvo compuesto por participantes
nacidos a mediados de los sesenta que pasaron su
infancia y juventud en ciudades pequeñas. Sus padres,
más jóvenes que los del grupo anterior, tuvieron más
oportunidades educativas. Los recuerdos personales
de los participantes sobre el cambio social que vivieron
en los años 1974-75 ponen de manifiesto cómo el
miedo a la represión persistió entre la población. Un
participante recuerda: «Un día estaba jugando en el
balcón y cantando «A Gaivota» [una canción popular
asociada a imágenes de la Revolución de los Claveles,
retransmitida a menudo en la radio y en la televisión]
y mi madre vino y me dijo nerviosa ‘Shush, no cantes
eso’. Recuerdo no saber por qué me lo decía».

Estos participantes parecen haber crecido lejos de
la política, en familias protectoras que invertían en su
educación, tanto chicos como chicas. En hogares con
más posibilidades económicas que los del grupo ante-
rior, los recuerdos asociados a los medios incluyen el
tocadiscos, la radio y la televisión. Hoy en día son
usuarios frecuentes de Internet, sobre todo por moti-
vos profesionales, pero su dieta mediática continúa es -
tando dominada por la televisión.

Después de comparar estos grupos, los estudiantes
comprobaron que, además de la edad, el lugar y el
capital educativo también influían en la generación
entendida como actualidad. La brecha cultural y la
dialéctica entre interés/distancia hacia la política se
hace visible en el recuerdo de momentos clave: mien-
tras el FG3 y el FG4 solo recordaban eventos locales
del pasado, el FG2 también hizo referencia a las gue-

rras de Vietnam o de Biafra, a las manifestaciones de
mayo del 68, a la crisis académica de Coímbra en
1969, al robo del Banco Nacional por razones políti-
cas, en 1970. La dieta mediática también es divergen-
te: en el grupo más comprometido, la televisión no es -
tuvo tan presente, mientras que el resto la define como
la «caja mágica». Si bien el cine era una experiencia
común, las películas y la experiencia asociada resultan
ser muy distintas, como se aprecia en la tabla 2.

• 1966-1978: «Somos esa generación que le dio
al mundo lo que el mundo tiene hoy en día...».

Los diez participantes de los grupos FG5 y FG6
vivieron la adolescencia y la juventud en los 80, déca-
da en la que Portugal comenzó a vivir una crisis eco-
nómica y la presencia del FMI, hasta la llegada de los
fondos europeos, seguidos del boom de los 90 de las
tarjetas de crédito y el consumismo. La mayor parte de
los participantes creció en espacios metropolitanos,
pe  ro solo dos tuvieron acceso a la universidad.

Ilustrando la influencia de los medios audiovisua-
les, sus recuerdos históricos incluyen eventos naciona-
les e internacionales tales como la caída del muro de
Berlín y el final del «Imperio Soviético» (1988-91), la
primera Guerra del Golfo (1991), el desastre del Co -
lumbia (1985), la visita del Papa a Fátima (1982), el
primer bebé probeta portugués (1984), el terremoto
de las Azores y la llegada de la televisión en color
(1980). Aunque los recuerdos históricos fueron reco-
gidos por las pantallas de televisión, sorprendió a los
estudiantes la cantidad de recuerdos de los participan-
tes relacionados con actos externos que sobrepasaban
la atención de los medios en una época marcada por
los cambios en el panorama global, nacional y lo cal:
«los recuerdos de los juegos en la calle me llamaron la
atención por su intensidad. Esperaba ese tipo de apor-
taciones, por la indagación previa en el contexto de los
ochenta [referencia a la contextualización de la déca-
da]. Pero aun así, pensé que estas alusiones estarían
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asociadas al fenómeno de los videojuegos, por ejem-
plo, que llevaron a los niños y jóvenes a jugar en casa
también» (estudiante B).

En sus comentarios, los estudiantes apreciaron la
relevancia de los canales locales de radio en las ten-
dencias musicales y en la exploración del lenguaje in -
formal dirigido a los jóvenes. Esto ocurrió antes de la
llegada de los canales privados de televisión, a princi-
pios de los noventa: «Esta generación presenció la lle-
gada de la televisión a color en sus hogares, y por ello
pensé que esa fascinación les haría situarla como pro-
tagonista mediático. Sin embargo, aunque la televisión
estuvo presente en sus declaraciones, en el discurso
dominante la televisión no juega el papel esperado, y
aunque en varias contribuciones se incluyen referen-
cias a programas de televisión, no se registra el nivel de
fascinación o disfrute asociado a la radio…» (estudian-
te B). «Me sorprendió la intensidad con la que los pro-
gramas de televisión y radio marcaron la adolescencia
de los participantes, en particular, a través de la música
y el humor. Los éxitos musicales, en particular, marca-
ron momentos importantes en sus vidas, asociados a
amistades, citas, bodas, el nacimiento de niños, el re -
cuerdo de sus padres o hermanos» (estudiante C).

A pesar de los intereses comunes de estos dos gru-
pos, los estudiantes identificaron dos unidades genera-
cionales definidas por la forma de evaluar el pasado y
el presente. El grupo FG5 asoció la juventud con una
atmósfera relajada y feliz en la que «todo era fácil» y
existía el «respeto por los mayores», reproduciendo la
idea mítica del paraíso perdido de orden y alegría. Por
el contrario, el FG6 caracterizó la identidad generacio-
nal como la idea del cambio a todos los niveles: «So -
mos la generación de la innovación y la libertad. Todo
era cambio: los medios, la política, la vida social, la
comida… ¡La generación del cambio!».

Antes de pasar a la discusión de los resultados, nos
gustaría añadir dos apuntes: inicialmente, los estudian-
tes no contemplaron el hecho de que la brecha gene-
racional entre ellos y los participantes pudiera influir
en las dinámicas de los grupos de discusión. Re cal -
caron el ambiente amistoso, la implicación de los par-
ticipantes en las discusiones, el placer de rememorar
juntos momentos de la adolescencia y de la juventud
en el mismo contexto histórico. 

Sin embargo, las descripciones muy contextualiza-
das podrían reflejar la voluntad de transmitir experien-
cias y conocimiento a personas jóvenes –en la mayoría
de los casos, de su círculo personal más estrecho–. Un
claro ejemplo es la pregunta planteada por un partici-
pante a un estudiante facilitador mientras hablaba de
las dificultades que experimentó después de la II Gue -

rra Mundial «¿sabes lo que fue el Plan Marshall?».
El segundo apunte está relacionado con el inter-

cambio reflexivo de ideas generado por la discusión de
los grupos, hecho que provocó que los participantes
asociaran su biografía personal y hechos pasados con
el presente y la crisis económica y social actual, como
se comprueba en el siguiente diálogo:

• Hombre 1: [Los ochenta] También fue la época
de las autopistas, del alquitrán…

• Mujer 1: A nivel de comunicaciones, de hecho,
hubo grandes inversiones, a pesar del frecuente desvío
de presupuestos…

• Hombre 2: Para mí, la inversión en autopistas es
positiva y negativa al mismo tiempo. Terminó con el
ferrocarril. Hoy en día, tenemos que ahorrar, y el fe -
rrocarril es más barato pero no hay trenes. No pode-
mos volver a los trenes como antes…

4. Discusión
En el contexto de la descripción del proceso de

investigación y sus resultados, con la integración de los
resultados procedentes del proyecto italiano en los
cuales nos hemos basado, es posible aportar algunas
anotaciones metodológicas en relación con las dinámi-
cas de selección y liderazgo de los grupos de discusión,
atendiendo a la implicación de los estudiantes y al
papel de las relaciones intergeneracionales en la inves-
tigación mediática y educativa.

La participación de los estudiantes como investiga-
dores de campo resultó ser relevante para transmitir
nociones sobre la sociología de los medios y de la co -
municación en la práctica; no solo porque «dicha
aproximación motiva la sociología proporcionando al
estudiante [o estudiantes] experiencias de investiga-
ción práctica» (Takata & Leiting, 1987: 144), sino
tam  bién porque este tipo de experiencia estimula su
imaginación sociológica y la autorreflexión. Desde este
punto de vista, la elección de los grupos como herra-
mienta de estudio y el tema de las generaciones ha
resultado muy productiva.

Merece la pena señalar, de hecho, que el objeto de
investigación –la identidad generacional y su relación
con los medios– se traduce en datos sociodemográficos
puramente objetivos (la edad de los participantes) y, al
mismo tiempo, en una disposición subjetiva hacia las
historias propias dentro del marco de un «sentido colec-
tivo» (Corsten, 1999; Aroldi, 2011) ge neracional. En
primer lugar, esto conduce a un trabajo en grupos con-
sistentes más fácil de asimilar por los estudiantes; como
afirman Lunt y Livingstone (1996: 15), «el grupo esta-
blece la confianza más rápidamente, con mayor predis-
posición para pasar de los tópicos al análisis».
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Además, la conciencia generacional y la predispo-
sición general para evocar el pasado (puramente nos-
tálgica, u orientada hacia el futuro) están directamente
relacionadas con el grado de afinidad, entendimiento
mutuo e intimidad de los participantes. El hecho de
que los tres grupos de los años 1953 y 1966 estuvieran
formados por los padres de los estudiantes y sus fami-
liares o amigos produjo discursos de gran homogenei-
dad que reforzaron el sentimiento de pertenencia a un
grupo con valores e interpretaciones compartidas.
Ocurrió lo mismo en el proyecto desarrollado en Italia,

con una serie de entrevistas en profundidad en las que
participaron algunas parejas de amigos de la infancia.

Este tipo de selección –a menudo no recomenda-
da en otro tipo de investigaciones cualitativas– parece
haber resultado muy útil en este caso para mejorar las
destrezas sociológicas. Por una parte, se hizo más visi-
ble la principal variable a tener en cuenta (la diferen-
ciación de Mannheim entre generación como localiza-
ción, generación como actualidad y generación como
unidad, visible en el análisis comparativo). La influen-
cia de esta variable –y su conceptualización teórica–
resulta reconocible por los estudiantes implicados en el
estudio. Por otro lado, la experiencia del trabajo de
campo que tenían que dirigir y sobre la que habían de
informar críticamente sobre los medios y las generacio-
nes contribuyó al «saber conceptual», señalado tam-
bién por Rantana y Vettenrata en su investigación so -
bre los medios y la globalización.

La relación intergeneracional entre los facilitado-
res y los participantes de los grupos de discusión tam-
bién merece ser mencionada. De hecho, como hemos
apuntado, la brecha de edad y –en ocasiones– las rela-
ciones de parentesco, podrían parecer parciales en el
diseño de la investigación. Siendo conscientes de esto,
los estudiantes tuvieron que reconocer que, como es
sabido, el investigador se sitúa siempre en relación con
los objetos o participantes desde el punto de vista del
género, nacionalidad, edad y generación. La edad del
investigador y la brecha de edad con los participantes

resultó significativa en la acti-
vación de la interacción dentro
de los grupos, llevando, por
ejemplo, a los participantes a
asumir actitudes «pedagógicas»
y «explicativas» para con ellos
mismos.

Este tipo de dinámica no
ha de concebirse de forma par-
cial desde el punto de vista
metodológico si tenemos en
cuenta que en los estudios de
Audiencia los grupos de discu-
sión se plantean como una
herramienta que ha de ser con-
templada «no por analogía con
el informe, como un grupo de
conveniencia de opinión indi-
vidual, sino como una estimu-
lación de los contextos rutina-
rios pero relativamente inacce-
sibles que pueden ayudarnos a
descubrir los procesos en los

que se construye socialmente el significado a través de
la conversación diaria» (Lunt & Livingstone, 1996: 9).
En este sentido, este tipo de dinámica se concibe co -
mo una reproducción –en el campo de la investiga-
ción– de las mismas dinámicas sociales que se desarro-
llan en las relaciones intrageneracionales y en las inter-
generacionales, parte de los procesos de construcción
de las identidades generacionales.

En otras palabras, en los grupos, como en la vida
diaria, las identidades generacionales se producen a
través de actuaciones discursivas que tienen lugar
«frente a» otras generacionales, para poner de mani-
fiesto diferencias o, en ocasiones, oposiciones con res-
pecto a otros grupos de edad previos o sucesivos. Por
tanto, los grupos no se limitan a la obtención de datos,
sino que reproducen el proceso en el que emergen
tales datos, situando al estudiante como investigador
de sus propias relaciones con los informantes. Según

Estudiantes procedentes de distintas ramas pueden aprender
investigando sobre los recuerdos mediáticos a partir de los
testimonios recogidos, no solo acerca de la metodología de
la investigación o de un asunto en particular como los
medios y la globalización, sino también sobre los medios y la
historia social, las au diencias y la recepción, así como sobre
el periodismo y la información, o la política y la participa-
ción. Este enfoque pedagógico confirma que los estudiantes
pueden mejorar a partir de estas fuentes de conocimiento
directo, trabajando la autorreflexión y la conciencia teórica.
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afirma Gouldner, «el conocimiento de las palabras so -
ciales también es contingente a la conciencia propia
del conocedor. Para conocer a los otros no puede es -
tudiarlos simplemente, sino escucharlos y cuestionarse
a sí mismo» (Gouldner, 1970: 493); este tipo de ejer-
cicio puede además mejorar la capacidad de reflexión
de los estudiantes (Jenkins, 1995).

Este marco metodológico abre vías a otras pro-
puestas para investigar en el campo de las generacio-
nes. Las dinámicas inter e intrageneracionales podrían
reforzarse adoptando distintas combinaciones de edad
entre los participantes y facilitadores: por ejemplo,
implicando a estudiantes jóvenes que estudien a per-
sonas mayores y sus recuerdos, para reproducir la acti-
tud de los abuelos o de los nietos en sus representacio-
nes; o, por otro lado, diseñar entrevistas con parejas
de abuelos y nietos mediadas por adultos. Podrían de -
sarrollarse, además, innovadoras herramientas de in -
vestigación. Como afirma Huisman (2010), «escuchar
historias reales […] lleva las interpretaciones a la vida
real. Los estudiantes aplican la imaginación sociológica
centrándose en historias individuales o en biografías
situándolas dentro de un contexto estructural mayor.
Cuando los estudiantes escuchan una y otra vez de
qué forma las vidas se han conformado debido a fuer-
zas estructurales mayores, se entiende la inextricable
conexión entre historia y biografía. Esta experiencia
hace más profunda la comprensión de la es tructura
social, entidades y resultados en la mayoría de los estu-
diantes reflejando su propia localización social e histo-
rias familiares» (Huisman, 2010: 114).

Además, no podemos olvidar que los procesos de
investigación se sitúan en momentos históricos bien
definidos e influenciados por ellos; de forma especial,
nuestro presente influye sobre los recuerdos que tene-
mos del pasado. Como se aprecia en algunas citas,
tendencias económicas o políticas tales como crisis o
revoluciones contribuyen a dar forma a la visión del
pasado de forma apasionante.

5. Conclusión
Se proponen algunos apuntes sobre los objetivos

educativos de este tipo de metodología basada en la
im  plicación de los estudiantes. Desde el punto de vista
del estudio de los medios, estudiantes procedentes de
distintas ramas pueden aprender investigando sobre
los recuerdos mediáticos a partir de los testimonios re -
cogidos, no solo acerca de la metodología de la inves-
tigación o de un asunto en particular como los medios
y la globalización, como ya hemos visto, sino también
sobre los medios y la historia social, las au diencias y la
recepción, así como sobre el periodismo y la informa-

ción, o la política y la participación. Este enfoque pe -
dagógico confirma que los estudiantes pueden me jorar
a partir de estas fuentes de conocimiento directo, tra-
bajando la autorreflexión y la conciencia teórica.

Desde el punto de vista de la educación mediática
–tanto en escuelas como en otros contextos educati-
vos– puede abrirse la puerta a esta metodología, dan -
do un paso hacia el conocimiento crítico, contextuali-
zado e histórico, colocando a los niños y a los jóvenes
en el punto de vista de una perspectiva investigadora.
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RESUMEN
Este artículo presenta los resultados del análisis cuantitativo y cualitativo de las autopresentaciones que los y las ado-
lescentes elaboran para Fotolog. Las imágenes que dichos adolescentes crean y comparten a través de la Red están
centradas en el sí mismo, y el género y la sexualidad constituyen el eje principal de la representación. Los resultados
obtenidos apuntan a que algunas de las categorías que estableció Goffman en su estudio sobre la hiperritualización
de la feminidad en la publicidad están presentes en las autopresentaciones analizadas. Además, aparecen otras
expresiones de género como la pose lésbica o la erotización de los cuerpos que ya han sido detectadas también en
los análisis de la publicidad desarrollados por autoras como Gill. Si bien estas imágenes reproducen estereotipos de
género y patrones patriarcales, hay que destacar la presencia de un repertorio variado y algunas creaciones origina-
les, resultado de la negociación identitaria que, respecto al género y a la sexualidad, tiene lugar en estos espacios y
otras prácticas mediáticas adolescentes. Para evitar una reproducción irreflexiva de patrones de género estereotipa-
dos y contribuir a una negociación crítica de estas representaciones sería importante que la educación mediática
tuviera en cuenta la manera en que las prácticas adolescentes en las redes sociales se están nutriendo de otros con-
sumos mediáticos y cómo esto afecta a lo que los y las adolescentes expresan en las redes.

ABSTRACT
This article presents the results of a quantitative and qualitative analysis of adolescent self-presentations in Fotolog.
The images which these adolescents create and share through the Net focus on the construction of the Self. Here
gender and sexuality become the main structuring factors of representation. Results point to the fact adolescents self-
presentations mirror some of the categories defined by Goffman in his study of gender hyperritualization in adverti-
sing. Moreover, other gender expressions are found in the sample, such as the lesbian pose or the erotization of
bodies which Gill also detects in advertising. Despite the fact that the images that adolescents upload in Social
Networking Sites reproduce gender stereotypes and patriarchal patterns based in advertising, it must be said that they
also elaborate a relatively varied repertoire of pictures and are able to conceive original creations. These creative
self-representations are the outcome of a process of negotiation of gender and sexual identity which occurs in these
settings, as well as in other adolescent media practices. To avoid a thoughtless reproduction of gender stereotypes
and contribute to a critical negotiation of these representations, media education is needed. This media education
should take into account the way in which adolescent practices are shaped by other media consumption.

PALABRAS CLAVE / KEYWORDS
Redes sociales, adolescencia, interacción, identidad, procesos de socialización, estereotipos de género, estereotipos
sexuales, publicidad.
Social networking Sites, adolescence, interaction, identity, socialization processes, gender stereotypes, sexual stereoty-
pes, advertising. 
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1. Introducción
Según datos de la Fundación Pfizer (2009), un

92,6% de los jóvenes entre 11 y 20 años participan en
redes sociales. Por este orden, Tuenti, Facebook y Fo -
tolog son las tres redes más usadas por los entrevista-
dos. Si atendemos a cifras de otros estudios, este ran-
king se confirma excepto para Cataluña donde Fo -
tolog es la segunda red más utilizada, por delante de
Facebook (Sánchez & Fernández, 2010). Según Sán -
chez y Fernández (2010), el uso de las redes es muy
intensivo: un 66% de los encuestados lo hace a diario
y un 18% varias veces por semana y, en concreto, el
42,9% de las chicas y el 34,5% de los chicos utilizan las
redes varias veces al día. Debido a esta fuerte presen-
cia, creemos que es pertinente indagar en algunas de
las prácticas que los y las adolescentes españoles lle-
van a cabo en estos espacios y, en concreto, las que
tienen que ver con su propia presentación.

Si asumimos que en las redes sociales las identida-
des se configuran, en numerosos casos, como identi-
dades de escaparate, es pertinente basar el análisis de
estos espacios en la ritualización que se produce en las
autopresentaciones. En cierto modo, los y las adoles-
centes, acaban haciendo un trabajo parecido al de los
publicistas que, según Goffman (1979), ritualizan lo
que ya está ritualizado, es decir, que toman las mani-
festaciones de género que compartimos socialmente y
las reconfiguran, exagerándolas. En sus autopresenta-
ciones buscan poses brillantes y, para ello, toman co -
mo referente la publicidad y las representaciones de
hombres y mujeres de otros formatos audiovisuales,
reproduciendo y remodelando algunos estereotipos de
género. 

Este estudio se ha centrado en una red social con-
creta, Fotolog, y ha analizado las autopresentaciones y
las interacciones que se producen en ella. A partir de
una muestra de 400 fotologs de adolescentes españo-
les, se ha llevado a cabo un análisis de contenido
cuantitativo para establecer qué tipo de imágenes se
comparten en esta red social y un análisis crítico y cua-
litativo –estudiando en profundidad los álbumes de 18
fotologs–, para interpretar cómo los adolescentes dan
sentido a las imágenes que cuelgan en los espacios vir-
tuales, negociando tanto sus identidades de género
como lo que significa ser atractivo para uno mismo y
para los demás. El análisis desarrollado evidencia
cómo se pone en marcha la hiperritualización, qué
recursos visuales utilizan los y las adolescentes para sus
autopresentaciones, qué similitudes existen con las re -
presentaciones publicitarias de género y cómo se con-
figuran, a través de las interacciones en estos espacios,
sus identidades de género. 

2. Marco teórico
2.1. Redes sociales, imagen e identidad de género 

En los últimos años, se han desarrollado diversos
estudios que sostienen que tanto las páginas web per-
sonales como las redes sociales son un entorno impor-
tante para la exploración identitaria (Stern, 2004; Ma -
nago & al., 2008), la autopresentación de los y las ado-
lescentes (Stern, 2004), la comparación social y la ex -
presión de aspectos idealizados del sí mismo que se
que  rría ser (Manago & al., 2008) y que las redes sociales
tienen un gran peso en la socialización y, es pecífica men -
te, en la construcción de la identidad de género (Gar cía-
Gómez, 2010; Huffaker & Calvert, 2005; Se vick-Bor -
tree, 2005; Sveningsson, 2008; Thel wall, 2008). 

Según Livingstone (2009), la identidad y las rela-
ciones online están determinadas por una combina-
ción entre las posibilidades técnicas que ofrecen las
redes sociales y la cultura entre iguales. Otras autoras
ponen también en evidencia que existe una influencia
mutua entre los espacios creados por los y las adoles-
centes (Sevick-Bortree, 2005) y que parece existir una
serie de convenciones que hacen que la estructura de
las páginas sea similar (Stern, 2002). 

Los sitios creados cobran significado debido a las
conexiones que se establecen y al tiempo que los jóve-
nes dedican a actualizarlos y a colgar comentarios. Los
y las adolescentes no buscan tanto proteger su privaci-
dad como compartir sus experiencias y crear espacios
de intimidad que les permitan ser ellos mismos (o ellas
mismas) en y a través de las conexiones con sus amis-
tades. Así pues, la privacidad se redefine porque ya no
está ligada a la información que se revela sino al con-
trol de a quién se le hace saber qué y qué se decide
explicar sobre uno mismo (Livingstone, 2009).

Las chicas crean sus páginas personales de forma
intencional y estratégica y toman decisiones sobre có -
mo quieren que sea su página y qué quieren que su
audiencia aprenda sobre ellas (Stern, 2002). También
los chicos prestan mucha atención a las imágenes que
es cogen para su perfil en las redes sociales (Siibak,
2010). En espacios como Facebook, existe una prefe-
rencia de los usuarios por el mostrar antes que por el
decir, por las poses implícitas y mediadas antes que
por las afirmaciones explícitas de identidad. Las perso-
nas construyen sus «yoes posibles ansiados» que son
un tipo de sí mismo socialmente deseable que pueden
presentar a los demás y que tiene que ver con identi-
dades que todavía no están totalmente establecidas en
los entornos offline (Zhao, Grasmuck & Martin, 2008).
Lo que un adolescente revela de sí mismo puede ayu-
darle a conseguir control social y esta acción se lleva a
cabo estratégicamente, para provocar resultados socia-
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les deseados, gestionar las impresiones de los demás y
ganar aprobación social (Stern, 2004). 

Las páginas web personales permiten a sus autores
y autoras señalar quiénes son y cómo desean que los
demás les vean (Stern, 2004). Los alias son un vehícu-
lo importante para compartir información identitaria
(Subrahmanyam, Smahel & Greenfield, 2006), aun-
que, para crear una determinada impresión, las dos
áreas que las personas controlan específicamente son
la elección de la fotografía de perfil y el estatus y, de
hecho, el único elemento que los usuarios y las usua-
rias actualizan de forma regular son las fotografías
(Young, 2009). 

Las fotos cobran una gran
importancia como herramienta
para el ma nejo de las impresio-
nes y existe un uso muy cons-
ciente de ellas para la exhibi-
ción identitaria en las redes
sociales (Siiback, 2010). Según
Young (2009), existen siete
factores que explican la elec-
ción de una determinada foto-
grafía, en tre ellos, aparecer
bien (lo mejor posible) y pro-
yectar una imagen deseada de
uno mismo. Estas conclusiones
coinciden con las de Sevick-
Bortree (2005): los y las ado-
lescentes van a representarse de modo que gusten a
los demás, que devengan deseables para las relacio-
nes.

Por ello, este estudio se acerca a las prácticas me -
diáticas adolescentes y, en concreto, al uso de Fotolog.
Este espacio permite crear un medio de expresión pro-
pio, centrado, como su nombre indica, en la imagen
que los adolescentes están utilizando para auto(re)pre-
sentarse y compartir sus experiencias afectivas. 

2.2. Expresiones de género en la publicidad
Goffman (1979) estudió las expresiones de géne-

ro, es decir, las descripciones convencionalizadas del
género en la publicidad. Estas expresiones (que son,
por sí mismas, una manera de mostrarse) tienden a ser
recibidas y transmitidas como si fueran algo natural.
Como personas (no como machos o como hembras)
tenemos la capacidad de aprender a proporcionar –y
a interpretar– representaciones de masculinidad y
feminidad. Más que una identidad de género, coreo-
grafiamos conductualmente retratos de relaciones y la
sociedad dedica una cantidad considerable de su sus-
tancia a este tipo de escenificación. 

Goffman (1979; 1991) se interesó por la conexión
del trabajo publicitario con la tarea social de llenar sus
situaciones de ceremonial para la orientación mutua
de los participantes, llegando a afirmar que tanto en la
publicidad como en la vida queremos adoptar «poses
brillantes». Lo que ya es de por sí un ritual, puede ri -
tualizarse también, y esta hiperritualización se produ-
ce, por ejemplo, cuando los y las publicistas usan po -
ses y atributos en sus anuncios para hacer gala de una
normalización, exageración y simplificación extremas:
«no hacen sino convencionalizar nuestras convencio-
nes, estilizar lo que ya está estilizado, dar un empleo

frívolo a imágenes fuera de contexto. En resumen, su
chapuza, si se nos permite, es la hiperritualización»
(Goff  man, 1991: 168).

A partir de este interés por las expresiones de la
feminidad y la masculinidad en las imágenes publicita-
rias, Goffman infiere varias categorías, es decir, varios
patrones de representación a través de los cuales se
muestra el género: «tamaño relativo», «tacto femeni-
no», «ordenamiento de funciones», «la familia», «ritua-
lización de la subordinación» y «retirada permitida»,
cuya pertinencia y relevancia han sido subrayadas pos-
teriormente en los estudios desarrollados por Kang
(1997) y Döring y Pöschl (2006). El «tamaño relativo»
tiene que ver con una escenificación en la que las
mujeres aparecen más pequeñas y más bajas que los
hombres. El «tacto femenino» hace referencia a que
ellas aparecen, con más frecuencia que ellos, tocando
objetos de manera no utilitaria y tocándose a sí mismas
de forma delicada, como si fueran algo precioso (ya
sea usando las manos u otras partes del cuerpo). El
«ordenamiento de funciones» nos remite a situaciones
en las que ellos tienen el papel ejecutivo cuando coo-
peran con mujeres, retratadas en papeles asistenciales.
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A partir de una muestra de 400 fotologs de adolescentes
españoles, se ha llevado a cabo un análisis de contenido
cuantitativo para establecer qué tipo de imágenes se 
comparten en esta red social y un análisis crítico y cualitati-
vo –estudiando en profundidad los álbumes de 18 fotologs–,
para interpretar cómo los adolescentes dan sentido a las
imágenes que cuelgan en los espacios virtuales.



Ellos instruyen más a las mujeres y a ellas las vemos
fotografiadas, con mayor frecuencia, recibiendo ayuda
de los hombres. En cuanto a la «ritualización de la su -
bordinación», tiene que ver con que ellas son mostra-
das frecuentemente en el suelo o en la cama, con la
rodilla doblada o con la cabeza inclinada más que
ellos; sonríen más y de manera más expansiva que los
hombres, se muestran cruzando los pies o en posturas
infantiles, haciendo el payaso o de forma juguetona.
También las vemos más a menudo cogidas del brazo
de los hombres y a ellos cogiéndolas por los hombros.
Finalmente, la «retirada permitida» trata de las situa-
ciones en las que vemos a las mujeres abstraídas psico-

lógicamente, desorientadas y/o necesitadas de protec-
ción. Ellas aparecen como si, mentalmente, estuvieran
en otro sitio (mirándose las manos o tocando algún ob -
jeto, por ejemplo). Las mujeres tienen, más que los
hom bres, una participación protegida, escondidas de -
trás de algo que las tapa parcialmente, acurrucadas o
recibiendo un abrazo de consuelo. También se nos
muestran con la boca o la cara tapadas por las manos
o poniéndose un dedo en la boca.

Más adelante, otros autores y otras autoras han
desarrollado nuevos conceptos para definir otro tipo
de figuras que aparecen en los anuncios y spots. Según
Gill (2009), existen una serie de prácticas representa-
cionales en publicidad, consolidadas en la última déca-
da, y que hacen referencia a figuras fácilmente reco-
nocibles como, por ejemplo, los cuerpos masculinos
erotizados, la representación de las mujeres que evi-
dencian un activo deseo heterosexual y las lesbianas
sexualmente atractivas. 

La cosificación de los hombres en los medios ha
aumentado (Murnen & al., 2003; Siibak, 2010). El ma -

cho erótico es una concepción cada vez más dominan-
te en las representaciones convencionales de publici-
dad y, de manera creciente, el hombre enseña más sig-
nos de cosificación en lo relacionado con la mi rada y
el tacto según fueron definidos por Goffman para las
mujeres (Rohlinger, 2002). La «publicidad de abdomi-
nales» consigue superar las posibles amenazas de la
representación de los hombres como objetos sexuales,
entre otros motivos, porque la mirada femenina que se
ejerce sobre estos cuerpos no invierte la política de la
mirada preexistente (Gill, 2009). Ni la masculinidad
he gemónica ni la institución de la heterosexualidad se
ven cuestionadas por esta cosificación ya que se po -

nen en marcha varios recursos
que permiten contrapesar cual-
quier posible duda al respecto
(por ejemplo, el tipo de activi-
dad que realizan los hom bres,
las miradas que devuelven y la
independencia que muestran
en los anuncios) y, por tanto,
no parece que pueda probarse
ninguna incompatibilidad entre
el dominio masculino y la re -
presentación sexualizada del
cuerpo masculino (Gill, 2009). 

Pero no solo se han trans-
formado las imágenes de los
hombres sino que también se
han reinventado las represen-
taciones sexualizadas de las

mu   jeres (Gill, 2009). Una de ellas es la de «midriff»
que tiene que ver con la representación de las mujeres
como sujetos sexuales. Esta figura hace referencia a las
mujeres que escogen presentarse a sí mismas como
ob   jetos sexuales. Dispuestas siempre para el sexo y
usando deliberadamente su poder sexual, estas muje-
res representadas no están buscando la aprobación de
los hombres sino su propio placer. Por ello, el discurso
que acompaña a estas imágenes es de elección y em -
poderamiento aunque las representaciones responden
a un patrón clásico de atractivo (mujeres jóvenes, gua-
pas y heterosexuales) y se destacan partes concretas
del cuerpo (pe chos, nalgas, pelo, labios y ojos). Otro
de los cambios detectados es una práctica representa-
cional de las re laciones entre mujeres que podríamos
llamar «lesbiana maciza» (Gill, 2007; 2009). En este
caso, ellas no aparecen solas sino que lo hacen con
otra mujer, ambas son atractivas, acostumbran a pare-
cerse físicamente, y se muestran besándose, abrazán-
dose o acariciándose. Esta representación parece deri-
var de las fantasías sexuales masculinas y está construi-
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Las redes sociales son espacios de riesgos y oportunidades
fuertemente marcadas por el género y se convierten en
espacios de negociación de un entorno mediático cada vez
más sexualizado. Como muestra este estudio, las autopre-
sentaciones en las redes sociales usan las estrategias 
representacionales de estos contextos mediáticos, contribu-
yendo a extenderlas, popularizarlas y normalizarlas. 



da en relación a la heterosexualidad. Esta última figura
tiene su equivalencia en las autorepresentaciones ado-
lescentes en Fo tolog y se ha categorizado como «pose
lésbica» (Tor tajada & al., 2012). En este caso, las chi-
cas aparecen besándose en los labios o abrazándose;
a menudo, provocando al espectador aun que, por de -
claraciones y otras fotografías del ál bum, se puede
deducir que son heterosexuales.

Históricamente, se han adscrito distintos valores al
atractivo de hombres y mujeres. Según Gómez (2004),
la sociedad patriarcal potencia un modelo de relacio-
nes afectivas y sexuales que promueve la atracción
hacia el poder en el caso de los hombres y hacia la be -
lleza cuando se trata de las mujeres. Como apunta
Ber ger (2004), la presencia social de un hombre de -
pende de la promesa de poder que encarna y que se
orienta a ejercer sobre los otros, mientras que la pre-
sencia de una mujer expresa una actitud hacia sí mis -
ma y define lo que se le puede o no hacer. Tanto para
Berger (2004) como para Mulvey (1975), el cuerpo de
la mujer se exhibe ante la cámara (o el lienzo) dirigido
hacia una mirada masculina a la que se quiere dar pla-
cer. Es más, según Mulvey (1975), las mujeres interio-
rizarían esta mirada masculina y la utilizarían en sus
au torepresentaciones y valoraciones, lo que la autora
llama una condición de «to-be-looked-at-ness». En es -
te punto, coincide también con Berger: «Su propio
sentido de ser ella misma es suplantado por el sentido
de ser apreciada como tal por otro» (Berger, 2004:
54). Dyer (1982) afirma que la idea de mirar fijamente
como poder o de ser mirado como falta de poder se
solapa con las ideas de actividad-pasividad. Para este
autor, no se puede simplificar la mirada en la idea de
que mirar sea activo y ser mirado sea pasivo. Aunque
no estén activos, la imagen de los hombres aún prome-
te actividad por la pose del cuerpo. Aunque ellos apa-
rezcan relajados, el modelo tensa su cuerpo y los mús-
culos, llamando así la atención sobre el potencial de
acción del cuerpo. La naturalidad con la que son vistos
los músculos legitima el poder y la dominación mascu-
linos. En el caso en que no estén mirando (al especta-
dor), mientras que la mujer evita sus ojos, expresando
modestia, paciencia o falta de interés, el hombre mira
a lo lejos o hacia arriba (sugiriendo espiritualidad). Y
cuando los modelos devuelven la mirada al especta-
dor, ellas lo hacen con una especie de sonrisa, invitan-
do, mientras que ellos lo miran fijamente.

3. Metodología 
Esta investigación ha empleado un tipo de mues-

treo no probabilístico conocido como bola de nieve
pa ra seleccionar 400 páginas de Fotolog cuyos usua-

rios utilizaran el servicio para autopresentarse. Debido
a que durante el tiempo en el que se realizó el análisis
se cerraron 45 cuentas, la muestra final es de 355 per-
files. Las páginas estudiadas pertenecen a usuarios y
usuarias españoles (un 28% y un 72%, respectivamen-
te), de 11 redes de amigos diferentes y de edades com-
prendidas entre 13 y 18 años. Aunque en un fotolog
podemos encontrar, además de las fotografías, algunos
elementos escritos como el alias, el texto o textos que
acompañan a la fotografía y los comentarios dejados
por los visitantes, en este caso, y para el estudio de la
hiperritualización y de otras figuras publicitarias, solo
se han tenido en cuenta las fotografías ya que dichas
estrategias representacionales, como hemos visto en el
marco teórico, se centran en las poses y en la manera
en la que estos posados recogen y configuran las ex -
presiones de género detectadas en los estudios sobre
publicidad presentados en el marco teórico. Para el
análisis cualitativo, se han escogido 18 perfiles (6 chi-
cos y 12 chicas) cuyos álbumes contuvieran más de
100 fotos y se ha profundizado en todo el contenido
del fotolog. El tamaño de los álbumes estudiados es
diferente (en el caso de las chicas, el que más fotos
contiene es de 1.400 imágenes y el más pequeño de
229 y, en el caso de los chicos, el mayor es de 747 fo -
tos y el menor de 150). Las actualizaciones de estos ál -
bumes, en algunos casos, se han llevado a cabo duran-
te más de tres años por lo que cubren una etapa signi-
ficativa de la adolescencia de los usuarios.

En consonancia con los objetivos del estudio, y el
marco teórico de la investigación, hemos tratado de
responder a las siguientes preguntas de investigación:

• ¿Qué tipo de autopresentación realizan los y las
adolescentes españoles a través de las fotografías que
elaboran para Fotolog?

• ¿Qué hiperritualizaciones y figuras publicitarias
están presentes en las autopresentaciones que realizan
los y las adolescentes españoles a través de las fotogra-
fías que elaboran para Fotolog?

Para el análisis cuantitativo, hemos considerado las
siguientes categorías y subcategorías: «to-be-looked-at-
ness», «hiperritualización» (subcategorías: «ritualiza-
ción de la subordinación» y «retirada permitida»). Y,
pa  ra el análisis cualitativo, además de las categorías ex -
puestas, se han añadido aspectos de los siguientes ele-
mentos: «tacto femenino», «abdominales», «represen-
tación como sujetos sexuales» y «pose lésbica». 

Siguiendo los análisis publicitarios de Goffman
(1979) y Gill (2007, 2009), hemos usado un método
que combina la deducción (a partir de los conceptos
definidos más arriba) y la inferencia (buscando nuevas
tendencias o categorías). Considerando también el ca -
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rácter ambivalente de los medios (Ha -
bermas, 1987; Kell ner, 1995), hemos te -
ni do en cuenta tanto la ideología que es -
tructura las expresiones de género como
las formas de resistencia presentes en las
representaciones de Fotolog.

4. Resultados
4.1. To-be-at-looked-at-ness (mirada y
desnudo)

Aunque lo más frecuente es fotogra-
fiarse con ropa que no tiene connotacio-
nes sexuales (53% ellos y 57% ellas), un
42% de los chicos y un 40% de las chicas
se fotografía con poca ropa, ropa ajustada
o transparencias. Nunca lo hacen total-
mente desnudos y apenas en ropa interior
(5% de los chicos y 2% de las chicas). 

La erotización en las autopresenta-
ciones se da con la misma constancia pero
ellas acostumbran a mostrar el escote (15%) o las pier-
nas (6%) y ellos los músculos u otros signos de fuerza
física (28%). Los chicos miran al espejo mostrando los
músculos mientras que ellas se miran a sí mismas, exhi-
biéndose o contemplando sus cuerpos. Además, el
12% de las adolescentes se fotografía mostrando una
expresión provocativa o burlona.

Siibak (2007; 2010), en sus estudios sobre redes
sociales, también encontró que, aunque los chicos
prefieren posar con ropa, un 34,2% de ellos hace visi-
ble su cuerpo atlético. Ellas juegan con los roles sexua-
les estereotipados y un 42% de sus fotos pueden ser
clasificadas como demanda/seducción. Y mientras que
ellas acostumbran a sonreír (65%), ellos prefieren mos-
trase serios (46%).

Ellos resaltan la musculatura y el potencial de acti-
vidad de su cuerpo, destacando su poder (Dyer, 1982)
y los abdominales (Gill, 2009), mientras que ellas pa -
recen exhibirse, sobretodo, para dar placer a la mirada
masculina (Berger, 2004; Mulvey, 1975) o para darse
autoplacer (Gill, 2007), reproduciendo así los patrones
de representación clásicos que también encontramos
en las autopresentaciones en las redes sociales cuando
ellas se muestran atractivas y ellos fuertes y poderosos
(Manago & al., 2008).

4.2. Ritualización de la subordinación
Aunque los y las adolescentes acostumbran a foto-

grafiarse solos (70% en el caso de los chicos y 50% en
el caso de las chicas), cuando aparecen con otras per-
sonas el 7% de ellas lo hace en una posición inferior
frente al 1% de los chicos. Las diferencias posturales
que adoptan, en general, no son muy significativas pe -
ro ellas aparecen arrodilladas o inclinadas más que
ellos (el 25% frente al 14%). 

Las chicas acostumbran a fotografiarse expresando
felicidad más que los chicos (el 19% frente al 9% de los
casos) aunque ellos se muestran más juguetones y cóm-
plices que ellas (el 26% frente al 19%). Muchas de las
imágenes sexualizadas están tomadas en espacios ínti-
mos de la casa, ya sea el baño o la habitación. En estas
imágenes es habitual que las chicas aparezcan sentadas
o estiradas en la cama y, a ve ces, en el suelo. También
es más frecuente que ellas po sen infantilizándose, ya
sea porque adoptan un «look de lolitas» o porque cru-
zan las piernas. Ellos no posan así nunca. En algunos
casos, la fragmentación del cuerpo en las fotografías de
chicas muestra infantilización y/o auto-ofrecimiento.
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Imagen 1: Erotización sesgada por el género de las autopresentaciones.

Imagen 2: Ritualización de la subordinación. 



4.3. Retirada permitida
Aunque los sujetos acostumbran a mirar a la cáma-

ra cuando se fotografían (58% en el caso de las chicas,
45% en el caso de los chicos), también es bastante fre-
cuente que unas y otros miren al vacío (14% y 16%
respectivamente). Sin embargo, ellas siguen el patrón
conceptualizado por Goffman (1979) porque las ve -
mos presentes físicamente pero ausentes mentalmente
y ellos el modelo definido por Dyer (1982) ya que
muestran determinación, fuerza o solemnidad mien-
tras miran hacia arriba, fijamente o más allá del espec-
tador.

La preocupación, la abstracción o la tristeza son
otras de las emociones que, de forma significativa,
muestran los y las adolescentes en sus fotos. Junto a la
sorpresa y la confusión, suponen un 15% de las imá-
genes de las chicas y un 16% de las de los chicos. 

Los primeros planos acostumbran a ser menos se -
xualizados pero tienden a imitar la hiperritualización
de la «retirada permitida»: mirando hacia el vacío, ha -
cia el suelo o a lo lejos y, en algunos casos, fumando.
Otras representaciones relacionadas con este tipo de
expresión de género se dan cuando las chicas se foto-
grafían mirando, de manera ausente, por la ventana o
estiradas en la cama cubriéndose la cara. 

4.4. Tacto femenino 
Las poses en las que las chicas acarician objetos o

su propio cuerpo –ya sea con las manos o con otras
partes del cuerpo– no son demasiado frecuentes pero
sí comunes tanto en los retratos de cuerpo entero
como en los primeros planos.

4.5. Pose lésbica 
Se ha encontrado un número pequeño pero signi-

ficativo de imágenes en las que las chicas adoptan (o
juegan con) la «pose lésbica». En más de la mitad de los

fotologs analizados cualitativamente, hallamos este tipo
de fotos en el álbum. En ellas, las adolescentes apare-
cen besándose con otras chicas o sugiriendo si tua cio -
nes eróticas con las amigas, aunque no hay de cla -
raciones de homosexualidad y, por el contexto, ve mos
que, incluso, mantienen relaciones heterosexuales. Es -
ta «pose lésbica» parece satisfacer la mirada masculina
y el autoplacer más que definir la propia se xualidad,
pero estas expresiones entre chicas son bastante ambi-
guas porque, en ocasiones, también pa recen ser un
cuestionamiento de la cultura masculina dominante
cuando, por ejemplo, en uno de los pies de foto, una

de las chicas afirma: «no necesitamos a
los hombres para ser felices o estar satis-
fechas». En otra de las entradas, vemos
que tres amigas se están be sando en la
boca. El texto que acompaña a la foto
dice: «indiferencia total hacia ti», descri-
biendo el rechazo de las chicas hacia el
comportamiento de los chicos (su exno-
vio besó a otra chica y no la trató bien
después de la ruptura). Sin embargo, sin
conocer las intenciones de las chicas y las
consecuencias de este tipo de prácticas,
es difícil saber hasta qué punto estas re -
presentaciones son reproductoras o trans-
formadoras aunque, por lo me nos, su

apa riencia no es la de «lesbiana maciza» descrita por
Gill (2009) y no parece que el objetivo sea únicamente
exhibirse ante los hombres tomando un modelo porno-
gráfico para satisfacer las fantasías masculinas.

En algún caso, las fotos de besos con amigas apa-
recen después de empezar una relación heterosexual
y, en otros, parece haber un cuestionamiento de un
modelo de masculinidad que se percibe como agresi-
vo. Los comentarios realizados por las amigas, además
de las fotos y los textos, refuerzan también esta idea
cuando definen a este tipo de chicos como «mons-
truos» o comentan que ya no se lleva enamorarse «del
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Imagen 3: Retirada permitida. 

Imagen 4: Tacto femenino. 
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primer idiota» con el que te tropiezas.
Para dirigirse a las amigas, en ocasiones, se utilizan

conceptos como «mi lesvi», «esposa» o «amante». Las
chicas juegan con estas palabras aunque parece más
una pose o un juego con los límites que no una trans-
gresión. Por ejemplo: «lesviiis 4 liifeee», «uenaas gen-
tee pos oi x mii lesvii ii io», «lesviii tQQ», «nobiahh».

5. Debate y conclusiones
Las decisiones que los y las adolescentes toman en

los medios autogenerados acerca de las imágenes y los
contenidos que comparten son decisiones pensadas
(Livingstone, 2009; Stern 2002, 2004; Siiback, 2010),
lo que se evidencia en la reflexividad del texto que
acompaña muchas de las imágenes observadas. Como
otros autores han puesto de manifiesto (García, 2010;
Huffaker & Calvert, 2005; Sevick-Bortree, 2005; Sve -
ningsson, 2008; Thelwall, 2008), el uso intensivo y
ex tensivo de Fotolog (tanto en las actividades online
co mo en la conexión que existe entre las relaciones off -
line y los contactos online), da cuenta de la importan-
cia que las redes sociales tienen para sus procesos de
socialización.

Los chicos y las chicas, generalmente, producen
au  topresentaciones altamente sexualizadas, tanto a
tra  vés de los alias (20%) como a través de las imágenes
(40%). Los alias reflejan un patrón de roles sexuales
activos/pasivos en función del género. Ellos acostum-
bran a indicar lo que pueden hacerte mientras que
ellas inciden en lo que puedes hacerles, reproducien-
do los modelos tradicionales de atracción (Gómez,
2004). Lo mismo sucede con las fotos: aunque los
cuerpos de unos y de otras están erotizados, los ado-
lescentes tienden a retratarse en poses activas y cuel-
gan imágenes centradas en la fuerza (músculos, torso),
mientras que ellas centran la atención en la belleza y
la intimidad, mostrando el escote, las piernas, los la -
bios, la espalda o los hombros. Ade más, también son

ellas las que más a menudo se mues-
tran postradas, arrodilladas u ofrecién-
dose, es decir, como cuerpos exhibi-
dos, pasivos, subordinados, prepara-
dos para ser admirados. Los datos
muestran que, en este sentido, se pro-
duce una interiorización de las repre-
sentaciones so cialmente construidas
de la masculinidad y la feminidad,
aquellas que la publicidad permite ob -
servar fácilmente por su hiperritualiza-
ción. Por lo tanto, los y las adolescen-
tes reproducen en sus autopresenta-
ciones algunos patrones en cuanto a la

mirada, las expresiones de género y la sexualización
de los cuerpos que han sido definidas por autores co -
mo Goffman (1979), Berger (2004), Mulvey (1975),
Dyer (1982) o Gill (2009) y estas categorías, definidas
para el análisis de la publicidad, sirven también para
explicar una parte de las prácticas adolescentes mediá-
ticas en Fotolog, lo que no solo pone en evidencia que
las presentaciones en las redes sociales siguen los este-
reotipos de género (Sveningsson, 2007) sino que las
poses están inspiradas en las tendencias de la publici-
dad (Siibak, 2010). Además, parece adecuado utilizar
el concepto goffmaniano de hiperritualización para re -
ferirnos a esta puesta en escena. En este sentido, la re -
producción de mo delos hegemónicos de masculinidad
y feminidad en las autorepresentaciones adolescentes
puede dar cuenta de la importancia de las redes socia-
les como es pacio para presentar una identidad aspira-
cional o idealizada, el «yo posible an siado» (Ma nago &
al., 2008; Zhao, Grasmuck & Mar tin, 2008; Young,
2009).

De todas formas, y contrariamente a lo que sugie-
ren los enfoques en los que las audiencias solo son vis-
tas como algo que recibe y sufre la influencia de los
medios, Fotolog y otras redes sociales permiten obser-
var cómo los y las adolescentes se apropian de narra-
tivas acerca del atractivo y expresan y comparten su
propia concepción acerca de ello. De hecho, en el
análisis se han detectado otras formas de representa-
ción que podemos interpretar como una combinación
de los códigos y las plantillas que se han generado en
fotolog, una apropiación creativa de las representacio-
nes de género mediáticas, y una autoexposición fruto
de la decisión personal. 

El análisis cualitativo muestra que las chicas recu-
rren fundamentalmente a tres grandes estrategias de
re presentación: «la supermodelo», «la romántica lán-
guida» y «la poligonera chic» (Willem & al. 2012). La
confluencias de las múltiples imágenes de distintas

Imagen 5: Pose lésbica.



adolescentes en estos tres grupos de imágenes indica la
influencia recíproca entre iguales y el establecimiento
de patrones (Sevick-Bortree, 2005; Stern, 2002). En lo
que respecta a los chicos, priman imágenes de uno
mismo marcando músculos pero tienen mucha impor-
tancia los amigos y los rasgos subculturales, además de
aficiones tradicionalmente masculinas (deportes, co -
ches, motos o chicas). Dentro de estos patrones, hay
cierta creatividad. Los resultados nos muestran unas
prácticas mediáticas adolescentes complejas, fruto de
la reproducción de estereotipos de género y patrones
patriarcales, en parte imitación de modelos publicita-
rios y, en parte, apropiación y reconfiguración de es -
tos, al tiempo que se da una cierta contestación a lo
que se considera hegemónicamente atractivo. Para
contrastar y afianzar estos resultados sería necesario
lle var a cabo un estudio de recepción que permitiera
recoger las interpretaciones que de sus propias prácti-
cas realizan los y las adolescentes, así como las conse-
cuencias de estas para su socialización afectiva. 

Como sostienen Ringrose y Eriksson (2011), las
redes sociales son espacios de riesgos y oportunidades
fuertemente marcadas por el género y se convierten
en espacios de negociación de un entorno mediático
cada vez más sexualizado. Como muestra este estudio,
las autopresentaciones en las redes sociales usan las
estrategias representacionales de estos contextos me -
diáticos, contribuyendo a extenderlas, popularizarlas y
normalizarlas. Para evitar una reproducción irreflexiva
de patrones de género estereotipados y contribuir a
una negociación crítica de estas representaciones sería
importante que la educación mediática tuviera en
cuenta la manera en que las prácticas adolescentes en
las redes sociales se están nutriendo de otros consu-
mos mediáticos como la omnipresente publicidad, y
cómo esto afecta a lo que los y las adolescentes expre-
san en las redes y a sus definiciones identitarias. Las
redes sociales son un espacio en el que se dialoga
acerca del género, el amor, el deseo y el atractivo, y
por lo tanto pueden usarse para transformar una socia-
lización reproductora y fomentar en su lugar modelos
alternativos de feminidad y masculinidad basados en
las prácticas mediáticas (reflexivas) de los propios ado-
lescentes. 

Notas
1. Fotolog (www.fotolog.com) es una red social abierta que permite
a los investigadores e investigadoras acceder a todo el contenido de
las páginas. Fotolog está basada en entradas fotográficas diarias que
están acompañadas por un pie de foto o por un texto colgado por el
usuario. Existe la posibilidad de que las personas que pertenecen a
la red puedan realizar comentarios, aunque a veces el usuario no lo
permite.
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RESUMEN
Este trabajo analiza la representación de los géneros en la publicidad infantil española mediante el estudio de siete
variables: tipos de productos, género representado, mensajes-valores, voz en off, periodo, acciones representadas e
interacción entre personajes. Estas variables se recogen de trabajos que estudian los usos y las preferencias de selec-
ción de los juguetes según el género del niño y de estudios que analizan los modos y formas de la publicidad para
representar a los niños y a los juguetes. El universo de la muestra lo constituyen 595 anuncios de juguetes emitidos
en los canales de televisión: TVE1, TVE2, Telecinco, Antena 3, Cuatro, La Sexta, Boing y Disney Channel durante
tres periodos de tiempo: Navidades de 2009, 2010 y 2011. Se ha escogido la Navidad ya que durante este periodo
se emiten la gran mayoría de los anuncios de juguetes. Los resultados demuestran que, aunque hay paridad en la
representación de género en la publicidad infantil de la muestra analizada, existen claras diferencias en las tipologías
de los juguetes más anunciados. La publicidad de figuras de acción alberga mayor porcentaje de personajes mascu-
linos asociados a valores como competencia, individualismo, habilidad y desarrollo físico, creatividad, poder y fuerza.
Sin embargo, los anuncios de muñecas tienen mayor porcentaje de personajes infantiles femeninos y éstos se asocian
a los valores belleza y maternidad. 

ABSTRACT
This paper analyzes the representation of children’s gender in toy advertising on television during three different
periods. To achieve our purpose, this study examines seven variables: Toy typologies, Gender, Values, Voiceovers,
Period, Actions depicted and Interaction between characters. These variables are taken from previous works that
have studied the uses and preferences in toy selection according to gender, and research that studies the ways in
which advertising represents children and toys. The sample comprises 595 toy commercials broadcast on the TVE1,
TVE2, Telecinco, Antena 3, Cuatro, La Sexta, Boing and Disney Channel television channels. The period of study
is October to January 2009-10, 2010-11 and 2011-12. The choice of this period is because most toy commercials
are broadcast for Christmas. The most important results are: the percentage of male characters is higher than female
characters; the advertising of vehicles and action figures is associated with male characters; the values   associated with
vehicles and action figures are: competition, individualism, ability, physical development, creativity, power and
strength, and the values   associated with dolls and accessories are beauty and motherhood.

PALABRAS CLAVE / KEYWORDS
Publicidad, género, infancia, representación, valores, estereotipos, juguetes, televisión. 
Advertising, gender, children, representation, values, stereotypes, toys, television.
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1. Introducción 
Entre los primeros planteamientos acerca del jue -

go y el juguete se encuentran los fundamentos teóricos
de la Pedagogía y la Psicología de la primera mitad del
siglo XX. Así, Pestalozzi, respecto a la funcionalidad
educativa de los juguetes, afirmó que era conveniente
proporcionar a los niños juguetes para fomentar los
primeros ensayos ya que estos actuaban como un estí-
mulo para la ingeniosidad y la observación (1928:
156). Por su parte, Vygotski afirmaba que lo principal
en el juego no era la satisfacción sino el proyecto obje-
tivo, aún cuando este fuera inconsciente para el niño
(2003: 79). Huizinga definió el juego libre como una
actividad cultural que nace de la realidad pero que se
adaptaba a la reglas marcadas por los jugadores y en la
que el niño desarrollaba una acción imaginativa, ya
que el juego no era la vida corriente sino una esfera en
la que el niño sabe que hace como sí (2005: 25). Otro
enfoque clásico es el que desde la perspectiva psicoa-
nalítica planteó Erikson, quien en sus reflexiones sobre
el desarrollo teórico de las etapas de la juventud con-
cluyó que entre los cuatro y los cinco años de vida el
niño practicaba los futuros roles sociales mediante jue-
gos, disfraces, cuentos y juguetes (2004: 144).

De la revisión de las diferentes investigaciones re -
lacionadas con este trabajo resulta un estado de la
cuestión que expone los trabajos agrupados según el
objeto de estudio. Entre los trabajos que estudian los
usos y preferencias de selección de los juguetes según
cada género destacan las aportaciones de Carter y
Levy (1988) y Martin, Eisenbud y Rose (1995), cuyos
objetos de estudio miden la influencia de los estereoti-
pos sociales en la selección de juguetes. Concluyeron
que los niños prefieren los juguetes previamente califi-
cados para su género y rechazaban los contrarios.
También concluyeron que los niños seleccionaban los
juguetes según sus gustos si estos carecían de un este-
reotipo sexista. 

Cherney (2005), Martin, Eisenbud y Rose (1995),
Bradbard y Parkman (1983), Bradbard (1985), Miller
(1987) y Cherney (2005) analizaron las preferencias
de selección de un solo género. Becky Francis (2010)
elaboró categorías de juguetes en función de su valor
educativo para niños de 3 a 5 años. Cugmas (2010)
sos tuvo que las preferencias hacia unos u otros jugue-
tes estaban relacionadas con la imitación que los niños
hacen de los roles o comportamientos que observan
en sus padres. Mientras que Cherney y Dempsey
(2010) estudiaron las características y usos de los ju -
guetes neutros frente a los clasificados por género, pa -
ra determinar que la percepción hacia las característi-
cas físicas del juguete, su comportamiento y su aplica-

ción educativa dependía de si estaba o no dirigido ha -
cia un género concreto.

Entre los trabajos que estudian los modos y formas
de la publicidad para representar a los niños y a los ju -
guetes destacan Espinar (2007) o Cherney y Lon don
(2006), quienes identificaron las diferencias en la re -
presentación de los géneros infantiles en los me dios de
comunicación. Otro grupo de trabajos mi den y anali-
zan el grado de cumplimiento de la normativa o ley que
regula la publicidad infantil: Pérez-Uge na, Mar tí nez y
Salas (2010), Nicolás (2010) o Pérez-Ugena (2008). 

Bringué y De-los-Ángeles (2000) señalaron en su
trabajo los estudios emprendidos desde la psicología
social y el desarrollo cognitivo. Ruble, Balant y Cooper
(1981), concluyeron que la televisión y los anuncios
in  fluían en el desarrollo cognitivo de los niños. Liebert
(1986) consideró que los niños que consumían mucha
televisión eran más propensos a actitudes violentas y a
opiniones estereotipadas de género y raza. 

Robinson, Saphir y Kraemer (2001), tras estudiar
el tiempo de exposición a la televisión, el vídeo y los
videojuegos por parte de niños de 8 años, concluyeron
que los niños con menor exposición a la publicidad au -
diovisual reducían el número de peticiones de compra.
Pi ne y Nash (2003) afirmaron que el 68% de los niños
y el 78% de las niñas, de 4 a 5 años, cuya exposición
a la televisión era alta, ofrecían una respuesta fa -
vorable hacia productos de marcas que realizan publi-
cidad. Pine, Wilson y Hahs (2007) analizaron el desa-
rrollo cognoscitivo y psicológico del niño en relación a
la influencia de los contenidos televisivos. 

Halford, Boyland y Cooper (2008) concluyeron
que los niños obesos veían más televisión que el resto
y consumían más productos de marcas anunciadas en
televisión. Bakir y Palan (2010) investigaron a niños de
8 y 9 años para observar las diferencias de actitud, se -
gún género, hacia la publicidad en función de las im -
plicaciones culturales y de género que se hacían en sus
contenidos. Bakir, Blodgett y Rose (2008) afirmaron
que la respuesta a estímulos publicitarios no dependía
solo del género, sino también de la edad. 

Keller y Kalmus (2009) consideraron que la valora-
ción de las marcas y el gra do de consumo de los niños
eslovenos estaban directamente relacionados con la
edad, el nivel educativo y el nivel económico de los
niños y no solo con el papel socializador que podían
ejercer los medios de comunicación. Chan y McNeal
(2004) afirmaron que los efectos producidos por los
estímulos publicitarios en China, en niños de 6 a 14
años, dependían de la edad de los individuos, ya que
a medida que aumentaba la edad del sujeto, éste mos-
traba mayor conocimiento de la relación económica
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entre la publicidad y el canal televisivo. Los trabajos de
Pine y Nash (2002) y Buij zen y Valkenburg (2000)
midieron la influencia de la publicidad en la creación
de la carta de deseos a los Reyes Magos o Papá Noel.

Desde esta perspectiva, también destacan la in -
fluencia de la base teórica y los resultados de los traba-
jos de investigadores como Ward, Walkman y War -
tella (1977), Young (1990), Kunkel (1992), Steuter
(1996) y Smith (1994), entre otros. 

Directamente relacionado con este trabajo destaca
Browne (1998), quien comparó la publicidad de USA
y Australia y concluyó que el género masculino se pro-
yecta más sabio, activo, agresivo e instrumental que el
femenino. También de terminó
que las conductas no verbales
de los personajes masculinos
implicaban mayor control o
do minio que los fe meninos.
Johnson y Young (2002) con-
cluyeron que el lenguaje utili-
zado en la publicidad incidía
en diferencias de género y en
la representación de estereoti-
pos sociales, mientras que
Kahl enberg y Hein (2010) in -
vestigaron la representación de
los estereotipos de género de
los menores en la publicidad
emitida en «Nicke lo deon», a
través de una muestra de 455
spots emitidos en 2004. En este trabajo, se analizaron
los estereotipos mediante la representación de género,
la orientación sexual, la edad y el color de los entor-
nos, para afirmar que existían diferencias en la repre-
sentación de los niños según género, en la representa-
ción del uso de los juguetes y en el entorno de su uti-
lización y socialización. Los contextos interiores eran
los más representados en los anuncios de ju guetes diri-
gidos a niñas y los contextos exteriores en los anuncios
dirigidos a niños. Otros estudios más re cientes, como
el «Estudio sobre niños, juguetes e In ternet» de 2012,
estudian los procesos de compra de juguetes por
Internet. Finalmente, una vez presentado el estado de
la cuestión, este trabajo analiza las diferencias de
representación de los géneros en la publicidad infantil
de juguetes en televisión durante tres periodos distintos
(Navidades 2009, 2010 y 2011). 

2. Material y métodos 
Las hipótesis de partida son: Hipótesis 1: Existen

diferencias de género en la publicidad infantil de ju -
guetes emitida durante la Navidad, ya que predomi-

nan los anuncios de muñecas dirigidos a niñas y los
anuncios de vehículos a escala y juegos de contenido
bélico dirigidos a niños. Hipótesis 2: La publicidad in -
fantil en televisión fomenta la diferenciación entre gé -
neros a través de estereotipos y valores asociados pre-
viamente a cada género.

El universo de la muestra lo constituyen anuncios
de juguetes emitidos en los canales de televisión:
TVE1, TVE2, Telecinco, Antena 3, Cuatro, La Sex -
ta, Boing y Disney Channel. El periodo de estudio
aborda desde octubre a enero de 2009, 2010 y 2011.
Se han seleccionado cadenas generalistas que cubren
todo el ámbito nacional, y temáticas cuya programa-

ción y público son infantiles y se escoge el periodo
navideño ya que durante el mismo se emiten la gran
mayoría de los anuncios de juguetes. Se han eliminado
de la muestra las duplicidades y los anuncios de video -
juegos, puesto que se les aplican códigos de autorregu-
lación específicos. La muestra total está formada por
595 anuncios que aleatoriamente se recogieron de los
tres años analizados. Se desarrolló una ficha de análisis
de contenido siguiendo las aportaciones de otros tra-
bajos como Kahlenberg y Hein (2010), Blakemore y
Centers (2005), Moreno (2003), Ferrer (2007), el
Consejo Audiovisual de Andalucía o Informe del CE -
A CCU (2008), el Código de Autorregulación de la
Pu blicidad Infantil de Juguetes (2011 y 1993), el Có -
digo de Autorregulación de Contenidos Televisivos e
Infancia y los acuerdos de la Comisión de Se gui miento
de Publicidad Infantil (2003). En cuanto a las normas
positivas: la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de
Comunicación Audiovisual (LGCA), Ley 34/1988, de
11 de noviembre, General de Publicidad, de carácter
general (LGP). A partir de este material se ha elabora-
do una ficha que recoge las variables principales: tipos

Comunicadores y educadores deben denunciar aquellas
prácticas que fomenten la discriminación social por género.
Si la publicidad responde a una transformación de la radio-
grafía social de nuestra realidad en beneficio del anunciante
gracias a los consumidores, ¿debe la publicidad beneficiar
también a la sociedad e impulsar un cambio social 
hacia la igualdad de género?



de productos, género representado, men-
sajes-valores, voz en off, periodo, acciones
representadas, interacción entre los perso-
najes. Se aplicó un sistema de control sobre
el 10% del total de los spot que fueron ana-
lizados por cada uno de los codificadores.
Después se realizaron reuniones para anali-
zar de forma conjunta los resultados con el
fin de evitar discrepancias en la codificación
(Kahlenberg & Hein, 2010). 

3. Análisis y resultados
3.1. Tipos de juguetes

Los resultados demuestran que la ma -
yoría de anuncios, el 77,5%, se agrupan, tan
solo, en cinco grandes tipologías: 1) Mu -
ñecas y accesorios; 2) Fi gu ras de acción; 3)
Juegos de mesa; 4) Películas; 5) Ve hículos
a escala. La tipología de juguetes más anun-
ciada en todos los períodos es muñecas y
accesorios. Las tipologías de vehículos a
escala y otras figuras descienden en el últi-
mo periodo, mientras que la publicidad de figuras de
acción, juegos de mesa y películas presentan significa-
tivos aumentos (véase tabla 1). 

3.2. Representación de género
Los resultados confirman que existe una tendencia

a la paridad en la representación de género, ya que en
el último periodo analizado aumentó el porcentaje de
anuncios con presencia de personajes de ambos sexos.
Durante el período 2009-10 el género femenino
(36,41%) fue superior al masculino (28,50%) y a la re -
presentación conjunta de ambos géneros (28,50%).
En la campaña 2010-11 se igualan los porcentajes de
anuncios con presencia del género femenino exclusi-
vamente y los anuncios con presencia de ambos géne-
ros (30,36%). En 2011-12 el porcentaje de anuncios
con presencia de ambos géneros aumenta hasta el
40%, mientras que los anuncios con presencia de per-
sonajes de un solo género son inferiores a periodos
anteriores. Resulta significativo el aumento desde 2009
(13,04 puntos) de los anuncios sin actores en el perio-
do 2010-11 (19,64%), muy similar a los datos de
2011-12 (18,75%), lo que se interpreta como una ten-
dencia hacia la neutralidad en la presentación del
juguete. El cruce de las variables Representación de
género, Periodo y Tipos de juguete demuestra que el
gé nero femenino concentra su presencia en la tipolo-
gía muñecas y accesorios. Esta presencia ha aumenta-
do en cada periodo hasta alcanzar un 85,71%. La re -
presentación de ambos géneros se concentra en las

tipologías juegos de mesa y muñecas y accesorios y su
evolución también es positiva durante los tres perio-
dos. Finalmente, el género masculino está presente
principalmente en los anuncios de figuras de acción y
vehículos a escala. Este dato refleja, además, un resul-
tado notorio de esta investigación, ya que, en el último
período analizado (2011-12), la presencia de persona-
jes masculinos en los juguetes de muñecas se reduce a
un 18,8% y siempre en compañía de personajes feme-
ninos. 

En este sentido, la representación publicitaria del
género femenino en la publicidad española viene cla-
ramente asociada a los valores, significados y roles que
la publicidad asocia a los personajes representados en
esta tipología de juguetes, junto a juguetes animales e
instrumentos musicales. La presencia de personajes
femeninos, sin compañía de personajes masculinos, es
inexistente en el resto de tipologías. Este he cho con-
trasta con la representación de personajes mas  culinos,
ya que su presencia está repartida entre más tipologías,
lo que puede suponer que los valores, significados y
roles asociados a los personajes masculinos son más
variados y numerosos. 

3.3. Voz en off
El valor con mayor presencia es voz en off mascu-

lina en los tres periodos. En 2009-10 un 51,9% frente
a un 46,7% femeninas. En 2010-11, un 49,11% frente
a 42,85% femeninas. En 2011-12 un 56,25% frente a
un 30% femeninas. La relación entre el género de la
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voz en off y el género de los personajes representados
muestra una tendencia hacia el uso de voces de ambos
géneros combinadas: 0% en 2009-10, 4,55% en 2010-
11 y 15,79% en 2011-12. Igual ocurre en el género fe -
menino, ya que, en 2011-12, en el 14,29% de las oca-
siones con presencia de personajes solo femeninos se
utilizó una voz en off combinada, mientras que antes
no se hizo nunca. Destaca, especialmente, la desapari-
ción de anuncios con voz en off masculina en anun-
cios con presencia exclusiva del género femenino. Si
bien la voz en off adulta masculina es la más utilizada
en los anuncios con personajes de ambos géneros, su
uso ha descendido ligeramente en el último periodo a
favor del aumento del uso de voces combinadas: un
1,85% en 2009-10 frente al 15,63% en 2011-12. 

En relación a la tipología de juguetes, destacan los
datos de vehículos a escala. Esta tipología utiliza la voz
en off adulta masculina un 79,83% de media. El dato
opuesto lo encontramos en la tipología muñecas y ac -
cesorios, con una media de 66,09% en el uso de la voz
en off adulta femenina. Destaca la paridad en la utili-
zación de la voz en off masculina y femenina en las
tipologías juguetes de imitación del hogar, juguetes
electrónicos, manualidades y juguetes animales.

3.4. Valores representados
Para analizar las variables Valores representados,

Interacciones entre los personajes y Acciones repre-
sentadas, los datos se han cruzado solo con las tipolo-
gías muñecas y accesorios, vehículos a escala y figuras
de acción, por ser, éstas, las tipologías con mayor pre-
sencia según género. Los resultados contrastan con los
supuestos planteados tras el análisis de la representa-
ción de género. Si bien se advertía que la variedad de
va lores y significados asociados al género masculino
debiera ser mayor que la variedad de significados aso-
ciados al género femenino debido a que el género
mas culino está representado en más tipologías de ju -
guetes que el género femenino, los datos demuestran
que este supuesto no es certero, ya que cuantitativa-
mente hay más variedad de significados asociados al
género femenino que al masculino. El valor con mayor
presencia en las tipologías muñecas y accesorios y ve -
hículos a escala es la diversión (44,5% y 60,7%). En la
tipología muñecas y accesorios los valores con mayor
presencia, junto a diversión, son belleza, maternidad y
amistad. Destaca la escasa presencia de los valores
poder, fuerza, habilidad y desarrollo físico. Poder y
fuerza es el valor con mayor presencia en la tipología
figuras de acción, mientras que la competencia ocupa
el segundo lugar y la amistad, la belleza y la eternidad
no aparecen en esta tipología. En la tipología vehículos

a escala, el valor diversión es el de mayor presencia,
seguido de la competencia y el poder y fuerza. Si mi -
lares datos encontramos en la tipología figuras de ac -
ción, ya que el valor de la amistad solo está presente
en un 7,14% de los anuncios y la belleza y la materni-
dad tan solo en un 1,79%. Es común a las tres tipolo-
gías la baja presencia, inferior al 5%, de valores como
el individualismo (1,2% en muñecas y accesorios, 0%
en vehículos a escala y 3,9% en figuras de acción), la
habilidad y el desarrollo físico (0,6%, 3,6% y 2% res-
pectivamente) y la integración (5% en muñecas y acce-
sorios y ausente en los otros dos tipos).

3.5. Acciones representadas
Las acciones más presentes en la tipología muñecas

y accesorios son: afecto-nutritivas (35,8%), acciones
domésticas y embellecimiento (28,4% en ambos casos).
Estas acciones tienen una presencia muy baja o inexis-
tente en los anuncios con mayor presencia de persona-
jes masculinos. Las acciones más representadas en los
anuncios de vehículos a escala y figuras de acción son:
competitividad, demostraciones de fuerza y riesgo. En
los juguetes del tipo vehículos a escala destacan la com-
petitividad (32,1%) y el riesgo (30,4%), mientras que la
fuerza tiene menor presencia (16,1%). Por su parte, la
competitividad está presente en un 53% de los anun-
cios de figuras de acción, seguida de fuerza, que apa-
rece en el 51% de los anuncios de estos juguetes. En
tercer lugar se sitúan las acciones de riesgo, en un
35,3% de los casos. Las acciones de las profesiones re -
presentadas son inferiores al 10% en todas las tipolo -
gías de juguetes. 

3.6. Interacción entre los personajes
Resalta el alto porcentaje de no interactividad en -

tre los personajes en los anuncios. Este supuesto es el
más frecuente en las tipologías figuras de acción (51%)
y vehículos a escala (41,1%). En la tipología muñecas
y accesorios, las interacciones más comunes son las
amistosas (46,9%), seguidas de la no interacción entre
personajes (27,1%). En figuras de acción las interac-
ciones amistosas suponen solo un 9,80% de los casos
estudiados, mientras que la enemistad y la lucha supo-
nen un 15,69%. Esta interacción presenta un 5,36%
en la tipología vehículos a escala y es nula en muñecas
y accesorios. También destacan las interacciones ma -
terno-filiales (7,4%) en la tipología de muñecas y acce-
sorios y su total ausencia en el resto de tipologías de
juguetes. Las interacciones familiares están presentes
en un 7,1% de los anuncios de vehículos a escala, un
6,2% en muñecas y accesorios, mientras que en figuras
de acción es inexistente. 
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4. Discusión y conclusiones
En relación a la hipótesis 1, la representación de

los géneros infantiles en la publicidad infantil según la
tipología de juguete anunciada presenta notables dife-
rencias. Aunque la paridad en la representación au -
menta, ésta se aprecia, fundamentalmente, en las tipo-
logías juguetes electrónicos, manualidades y animales.
En la tipología de juguetes muñecas y accesorios pre-
domina la representación del género femenino aunque
aumenta la presencia masculina como secundaria. Por
otra parte, en juguetes de construcciones, vehículos a
escala y figuras de acción el género masculino es el
más representado. Estos resultados están relacionados

con los trabajos de Blackmore, LaRue y Olejnik
(1979), el de Carter y Levy (1988), el de Martin, Ei -
senbud y Rose (1995), el de Campbell, Shriley, Hey -
wood y Crook (1988) y el realizado por Serbin, Pou -
lin-Dubois, Colburne, Sen y Eischted (2001), quienes
concluyeron que la selección del juguete está determi-
nada por el género y la edad. El género masculino in -
fantil prefiere juguetes con capacidades y habilidades
espaciales, mientras que las niñas eligen muñecas y
juegos educativos. 

Estas conclusiones coinciden in cluso en los traba-
jos de género con primates, como de muestra la inves-
tigación de Alexander y Hines (2002). En relación a
los resultados en otros estudios, Free man (2007),
Cugmas (2010) y Blackmore y Cen ters (2005), preo-
cupados por la influencia de padres, educadores y sus
roles en la selección de los juguetes por parte de los
niños, esta investigación reafirma que la voz en off de
los anuncios más utilizada es la masculina. Esto sugiere
que la voz más legítima socialmente continúa siendo la
masculina. En cualquier caso, existe una segmentación
por género, dado que las vo ces fe meninas predominan
en los anuncios en los que aparecen niñas, las mascu-
linas en las que aparecen niños, y las masculinas en los

casos en los que aparecen am bos géneros representa-
dos. La presencia de adultos en los anuncios es casi
nula; solo en los anuncios de juegos de mesa y en ju -
guetes electrónicos está representando el rol de pa dre.
Aunque los códigos de autorregulación y la ley positiva
disponen respetar la paridad y evitar los contenidos
sexistas para los menores en la publicidad in fan til y la
representación de ambos sexos tienda a la pa ridad,
continúan las diferencias en las principales tipologías
de juguetes. 

En relación a la hipótesis 2, la publicidad infantil
de juguetes utiliza valores y estereotipos diferentes se -
gún el género de los personajes representados y el tipo

de juguete anunciando, tal y
co mo apuntan las investigacio-
nes de Jonhson y Young
(2002) y Black more y Centers
(2005). Existen valores asocia-
dos a ambos géneros y distri-
buidos con variedad entre las
tipologías de juguetes, como:
diversión, educación, so li da -
ridad e individualismo. Sin em -
bargo, es más frecuente la pre-
sencia de valores diferenciados
claramente por género. Así, la
belleza está vinculada a la tipo-
logía muñecas y accesorios,

mientras que solo un 1,79% de los anuncios de vehí-
culos de escala presentan este valor. Ma ternidad y
seducción mantienen porcentajes de frecuencia simila-
res asociados al género femenino. En relación al géne-
ro masculino, la habilidad y el desarrollo físico apare-
cen asociados a los vehículos de escala y al género
masculino en un 3,57% del total de los ca sos estudia-
dos. Aunque su presencia es baja, en el 50% de las
ocasiones en las que aparece este valor se asocia a esta
tipología y a este género. La frecuencia del valor poder
y fuerza es de 19,64% en vehículos a escala y de 72,
55% en la tipología figuras de acción, mientras que la
tipología muñecas y accesorios se reduce al 0,62%. El
valor competencia también ofrece claras diferencias
en la representación por géneros, en el 93,75% de las
ocasiones en las que aparece este va lor se asocia a
personajes mas culinos. Su presencia es del 25% en las
tipologías vehículos a escala y figuras de acción y resi-
dual en muñecas y accesorios, un 1,23%. Este trabajo
concluye que la estética física, lo doméstico y la mater-
nidad son tres valores con alta frecuencia en la repre-
sentación del género femenino. Si bien la utilización
de la maternidad puede justificarse mediante razones
fisiológicas y de imitación hacia sus progenitores, la uti-

Desde un punto de vista educativo, la publicidad de juguetes
infantiles de biera fomentar su proyección desde una óptica
más neutral centrada más en el producto y no solo en la
estimulación simbólica mediante la representa ción/ 
identificación del consumidor. 
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lización de la belleza como valor asociado, casi exclu-
sivamente, al género femenino puede pro mover un
mensaje social que asocie belleza y mu jer como reali-
dad inseparable. Del mismo modo ocurre con la utili-
zación del valor poder y fuerza en el caso del género
masculino. Estos usos contribuyen a la formación de
discursos sociales que promueven diferencias entre
ha   bilidades y cualidades asociadas a cada género. La
pu blicidad infantil de juguetes fomenta mensajes del
tipo: las niñas tienen que cuidar su belleza y los chicos
su poder y fuerza. Esto se refuerza me diante el uso del
tono exagerado en la voz en off, tal y como apuntaban
los trabajos de Klinnder, Ha mil ton y Cantrell (2001),
Jonhson y Young (2002) o Del Moral (1999). Esto de -
muestra que los anuncios forman parte de la represen-
tación social y de la diferenciación de gé nero como
apuntaban Belmonte y Gui llamón (2008) e inciden
sobre la responsabilidad y la función social de la publi-
cidad en la configuración de la cultura.

El estudio de la representación del género es una
constante en las investigaciones académicas y, desde
una perspectiva funcionalista de los estudios de comu-
nicación, la publicidad debe, también, ser entendida
como un instrumento de educación social. Desde esta
postura, comunicadores y educadores deben denun-
ciar aquellas prácticas que fomenten la discriminación
social por género. Si la publicidad responde a una
transformación de la radiografía social de nuestra rea-
lidad en beneficio del anunciante gracias a los consu-
midores, ¿debe la publicidad beneficiar también a la
sociedad e impulsar un cambio social hacia la igualdad
de género? Si, como se recoge en los antecedentes de
este trabajo, los juguetes son instrumentos fundamen-
tales en el desarrollo social y cognitivo del niño, la le -
gislación debe impulsar una representación de géneros
más igualitaria y más variada en los anuncios de jugue-
tes porque existen claras diferencias en la representa-
ción de género entre los juguetes dirigidos a niñas y los
juguetes dirigidos a niños. Desde un punto de vis ta
educativo, la publicidad de juguetes infantiles de biera
fomentar su proyección desde una óptica más neutral
centrada más en el producto y no solo en la es ti mu -
lación simbólica mediante la representa ción/ identifi-
cación del consumidor. Ejemplo de ello sucedió las
Navidades del 2012 en Suecia donde una conocida
marca de juguetes apostó por la elaboración de un ca -
tálogo unisex en el que primaban los juguetes y no el
género. Se mostraba a una niña disparando y a un ni -
ño acunando un bebé (Castillo, 2012). Quizá es te sea
un cambio que contribuya a una transformación social
y sea, a un mismo tiempo, el reto que debe asumir la
pu blicidad.
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RESUMEN
Profundizar en los cambios que se están perfilando en los hábitos on-line de los adolescentes, en particular debido
a la fuerte irrupción de las redes sociales en su vida cotidiana, así como en las implicaciones socioculturales de estos
procesos, es el objeto de este trabajo. La metodología de investigación se centró en un cuestionario autoadministrado
aplicado a escala nacional. Sobre una muestra representativa nacional de 2.077 adolescentes (de 12 a 17 años), se
ha buscado actualizar la información relativa a las prácticas on-line entre los menores y adolescentes españoles, con
atención específica a la extensión del fenómeno de las redes sociales e identificando su influencia sobre las prácticas
de los adolescentes en la Red. De igual modo, se comparan los usos entre los usuarios habituales de las redes sociales
y los que no las tienen entre sus prácticas cotidianas, con la idea de detectar la influencia del uso de las redes sociales
en los usos generales en Internet y controlando esa relación en función de cuatro variables: sexo, edad, titularidad
del centro al que asisten los adolescentes y clase social. Entre las principales conclusiones destacamos el uso más
intensivo en tiempo y en actividades de los usuarios que utilizan muy frecuentemente las redes sociales, con especial
incidencia en aquellas actividades que les permiten mantener el contacto y compartir contenidos con sus pares. 

ABSTRACT
The aim of this article is to study in depth the changes taking place in the habits of adolescents using online commu-
nication, particularly due to the dramatic arrival of social networks in their daily lives, and the sociocultural implica-
tions of these processes. The research methodology focuses on a self-administered questionnaire applied nationally.
Based on the results of a survey of a representative national sample of 2,077 adolescents (12 to 17-year-olds), this
study has sought to update the information about online practices among Spanish adolescents, specifically with
regard to the remarkable development of social networks. Similarly, the behavior of both regular users of social net-
works and of non-regular users has been compared, with the aim of detecting the influence of social network use
on general online life, and we have considered the following variables: gender, age, funding type of the educational
establishment and social class. Among the main conclusions of the study, we emphasize a more intensive use of the
Internet as regards time and activities by those who are more frequent users of social networks, and especially the
activities they carry out to keep in touch and share content with their equals. 
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1. Introducción
Desde el año 2008, las redes sociales han experi-

mentado un crecimiento exponencial en España,
aumentando del 22.6% al 72.3% los usuarios habitua-
les entre el año 2008 y el último trimestre de 2010
(INTECO, 2011). Según datos del Instituto Nacional
de Estadística en 2012, el 88,5% de los jóvenes usua-
rios de Internet con edades comprendidas entre los 16
y 24 años participa en redes sociales y, ya en 2009,
Bringué y Sádaba (2009) encontraron que el 71% de
los adolescentes españoles (12-18 años) las utilizaban,
elevándose esta cifra con la edad. Al mismo tiempo, no
cabe duda de que la emergencia de las redes sociales
y la consiguiente integración de muchas de las aplica-
ciones on-line (Garmendia, Garitaonandia & al.,
2011; Patchin & Hinduja, 2010) promueve un cambio
de las prácticas generales en la Red, desplazando cier-
tos hábitos y propiciando otros. 

Este artículo tiene como principal objetivo detectar
y analizar los usos y comportamientos más recientes de
los adolescentes en Internet y en las redes sociales en
España. Más concretamente, incorporamos una com-
paración de los hábitos on-line entre diferentes perfiles
de usuarios de las redes sociales, desde los más inten-
sivos hasta los no usuarios, con el objetivo de identifi-
car la influencia de la incorporación de las redes socia-
les en los usos generales de Internet. El trabajo que
aquí se presenta se sitúa en el cruce teórico y metodo-
lógico de estudios similares, con especial vinculación a
los trabajos de Sonia Livingstone enfocados a la rela-
ción entre menores y jóvenes con Internet, en el mar -
co de EU Kids Online. Un proyecto que se ha centra-
do tanto en los usos y experiencias de los menores en
Internet en el marco europeo, en los riesgos a los que
se pueden enfrentar, como son el «cyberbulling», la
pornografía, o la invasión de la privacidad, así como en
aspectos como los niveles de alfabetización y compe-
tencia digital (www2.lse.ac.uk/media@lse/re sear ch/ -
EU KidsOnline/Home.aspx). Esta perspectiva ha dado
lugar a una bibliografía ingente (Livingstone, 2008;
Livingstone & Helsper, 2010; Livingstone & Brake,
2010; Livingstone & al. 2011), a la que hay que añadir
otros estudios en esta línea (Valcke & al., 2011), pro-
ducto del creciente esfuerzo investigador de los últi-
mos años. 

Las hipótesis que barajamos en esta investigación
son las siguientes:

• H1. Se espera encontrar que un mayor uso de
las redes sociales también conlleva un mayor tiempo
de conexión a la Red.

• H2. La incorporación de las redes sociales supo-
ne un desplazamiento de otras aplicaciones anteriores

orientadas a la comunicación con el grupo de pares.
Por tanto, se espera que los usuarios de las redes so -
ciales hayan desplazado en sus usos este tipo de apli-
caciones que se mantendrían entre los no usuarios.

• H3. También se espera que los usuarios de las
redes sociales hagan un uso más intensivo de aquellas
herramientas on-line que les permitan obtener conte-
nidos para compartir con sus pares.

1.1. Antecedentes
Tal y como señala Ahn (2011), la cuestión aquí

analizada es objeto de una cada vez más amplia biblio-
grafía. Algunos autores se preocupan, entre otros as -
pectos, del uso intensivo, de cómo se distribuye (Len -
hart & Madden, 2007; Lenhart, Purcell & al., 2010) o
de la creciente influencia de los móviles (Purcell,
2011). Otros trabajos analizan los temas educativos y la
al fabetización (Pérez, 2005; Eynon & Malmberg,
2011), la capacidad multitarea de las nuevas generacio-
nes (Levine, Waite & Bowman, 2007; Moreno & al.,
2012), las relaciones e influencia del contexto familiar
(Liu & al., 2012; Duerager & Livingstone, 2012), los
aspectos referidos a las diferencias de género (Val -
kenburg & Peter, 2011), el impacto de las diferencias
offline (Ahn, 2011) o la creación de contenidos (Buc -
kingham, 2010), etc.

Otros autores abordan las razones últimas de los
usos on-line (Agosto, Abbas & Naughton, 2012), mien-
tras que Subrahmanyam y Greenfield (2008) su brayan
el incremento, desde los diez años, de las relaciones
entre iguales y, paralelamente, la conexión con Internet
por parte de los menores. También hay estudios que se
detienen en el impacto de Internet en as pectos como la
amistad o las relaciones on-line con ex  traños (Nie,
2001; Mesch, 2001; Boyd, 2007; Gross, 2004; Li vings -
tone & Brake, 2010; Mesch & Talmud, 2007;
Valkenburg & Peter, 2007, 2009, 2011), o la vincula-
ción positiva entre el ámbito on-line y las relaciones offli-
ne (Subrahmanyam, Reich & al., 2008; Ellison, Stein -
field & Lampe, 2007; Barkhuus & Tashiro, 2010). 

A su vez, Valkenburg y Peter (2009) definen la co -
nectividad como la relación de los adolescentes con
otros en su ambiente y Walsh, White y Young (2009)
analizan los procesos de construcción de la identidad
o el sentimiento de conexión social y pertenencia
(Pear son & al., 2010). También Cheung y otros (2011)
detectan que las normas, implícitas y explícitas, de los
grupos tienen influencia en el uso de Facebook y Pat -
chin e Hinduja (2010) descubren la relevancia de los
factores de auto-protección en la vida on-line. 

Por su parte, Flanagin (2005) analiza la populari-
dad de la mensajería instantánea, Gabino (2004) hace
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lo mismo con el chat y su conexión con lo oral, Nyland
(2007) las satisfacciones en el uso de las redes sociales
en contraposición con el correo electrónico y la comu-
nicación cara a cara y Utz, Tanis y Vermeulen (2012)
destacan la necesidad de popularidad como un predic-
tor fuerte del comportamiento en los sitios de redes
sociales.

En Europa, los datos recogidos en el marco del
proyecto de Mediappro a lo largo de 2005 y 2006 per-
miten concluir que las actividades más comunes de los
adolescentes europeos en la Red se orientan a realizar
deberes, juegos, comunicación y búsqueda de infor-
mación de diverso tipo (Mediappro, 2006). Siguiendo a
Livingstone, Haddon y otros (2011), la actividad más
realizada por los adolescentes
eu ropeos en la Red se re fiere al
uso de Internet para realizar ta -
 reas escolares (85%), seguida
por juegos (83%), ver video-
clips (76%), redes sociales y
mensajería (62%) y correo elec-
trónico (61%). 

Centrando la atención en
España, el Observatorio de la
Seguridad de la Información
(INTECO, 2009) publica un
informe elaborado con datos
co rrespondientes a los adoles-
centes de entre diez y dieciséis
años y referidos a finales de
2007 y principios de 2008, en
el que se destaca que las op -
ciones mayoritarias, por este or -
den, son el uso del correo elec-
trónico, descarga de películas e
información para el colegio; el Messenger ocuparía un
quinto puesto y únicamente el 7,2% participa en foros
y el 2,2% en blogs; el fenómeno de las redes sociales
todavía no se recoge. Con datos de un año después, el
Foro de las Generaciones Interactivas detecta que el
correo electrónico, como aplicación fa vorita de los
adolescentes de 12 a 18 años, ha sido su perado por el
Messenger y las redes so ciales (Bringué y Sádaba,
2009). Sobre la base de esa misma encuesta, estos
autores analizan el uso de las redes sociales y las inte-
racciones entre el perfil de usuario (usuarios avanza-
dos, usuarios y no usuarios) y la utilización de otras
pantallas (móviles, televisión, vi deojuegos) y de otros
servicios en Internet (Bringué & Sádaba, 2011). Ade -
más de los citados, en el contexto español, otros cen-
tros e investigadores también se han preocupado por
estas cuestiones: Aranda y otros (2010), Fun da ción

Pfizer (2009), Espinar y González (2009) y Sán chez y
Fernández (2010).

2. Metodología
Los datos que se presentan proceden de una en -

cuesta estadística representativa de los adolescentes
(de 12 a 17 años) escolarizados en Educación Secun -
daria Obligatoria (1º-4º de ESO) y Bachillerato del Es -
tado español, a excepción de Ceuta, Melilla y las Islas
Baleares y Canarias, a lo largo del curso académico
2011/12. Según datos publicados por el Ministerio de
Educación, el universo de estudio estaría conformado
por 2.227.191 alumnos de ESO y Bachillerato de un
total de 6.053 centros públicos, privados y privados-

concertados de Educación Secundaria y Bachillerato
(los listados referentes a estos datos fueron recupera-
dos de las respectivas páginas web de las consejerías
de educación de cada una de las Comunidades Au -
tónomas que se incluyen en el universo de estudio). El
diseño de la muestra siguió un muestreo polietápico
estratificado por conglomerados. En una primera eta -
pa se realizó un muestreo de conglomerados estratifi-
cado por Comunidades Autónomas, niveles de ense-
ñanza y tipología de centro educativo (titularidad pú -
blica o privada). En total se seleccionaron de forma
alea oria 100 centros educativos.

En una segunda etapa se efectuó un muestreo es -
tratificado de alumnos por Comunidad Autónoma,
nivel de enseñanza y titularidad del centro al que asis-
te. Finalmente se obtuvieron 2.077 encuestas, siguien-
do las cuotas marcadas de género, edad, nivel de estu-

Algunas de las cuestiones pendientes de dilucidar tienen que
ver con los sentidos que los propios adolescentes aplican a
los usos y a las relaciones. Aunque no ha sido habitual en
los trabajos de naturaleza cualitativa abordar cómo el uso de
las redes sociales pueden modificar otros usos de Internet,
que es el objetivo de este artículo. A su vez, el estableci-
miento de relaciones entre patrones de uso y probabilidad, o
modo, de enfrentarse a los riesgos potenciales del ciberespa-
cio, se abre como una línea de investigación de interés. 



dios del encuestado y titularidad del centro educativo,
garantizando la representatividad de cada segmento
en función de la muestra establecida. El error muestral
se situó en el ± 2.2 para un supuesto de máxima inde-
terminación en el que p y q= 50/50 y un nivel de con-
fianza del 95%, bajo el supuesto de un muestreo alea-
torio simple. Los resultados finales de la muestra mos-
traban una ligerísima desviación respecto a las caracte-
rísticas del universo en algunos de los parámetros se -
ñalados, por lo que se establecieron unos índices de
elevación con el objetivo de ajustar la muestra teórica
y la real. 

Los centros educativos seleccionados fueron con-
tactados telefónicamente para solicitar su colabora-
ción. Una vez ratificada su participación, se les facili-
taba: una carta informativa dirigida a los padres con los
objetivos, contenidos del estudio y protección de da -
tos; un modelo de consentimiento informado de los
pa dres o tutores sobre la participación de sus hijos en
la investigación; y un informe de participación donde
se detallaba al centro su intervención. 

En los centros educativos pertenecientes a la
Comunidad Valenciana se requería un permiso adicio-
nal de la Generalitat Va lenciana para poder participar
en la encuesta, a estos centros también se les remitió la
Resolución de 21 de octubre de 2011 del Director Ge -
neral de Or denación y Centros Docentes de la
Consellería de Educación, Formación y Empleo por la
que se autorizaba a los mismos a participar en el pro-
yecto.

El centro trasladaba a los alum-
nos el consentimiento informado y
estos remitían de vuelta la autoriza-
ción firmada por sus padres como
requisito previo para su participa-
ción en la encuesta. Igualmente, se
les informaba sobre los objetivos del
estudio, la relevancia de su partici-
pación y sinceridad y la necesaria
confidencialidad de los datos.

La información fue recogida a
partir de un cuestionario auto-admi-
nistrado en el aula que se aplicó úni-
camente a aquellos alumnos que
contaban con permiso paterno. El
cuestionario constaba de 54 pregun-
tas y el tiempo medio exigido para su
cumplimentación oscilaba entre 20 y
30 minutos. Con el objetivo de pre-
servar los derechos de los menores,
el cuestionario ha sido su per visado,
revisado y aprobado por la Oficina

del Defensor del Menor de la Co mu nidad de Madrid.
El trabajo de campo se llevó a cabo entre los meses de
septiembre y noviembre de 2011. 

El cálculo de la clase social requiere una aclara-
ción por la complejidad de esta variable y en particular
cuando los informadores son menores de edad. Dada
las dificultades para recopilar información acerca de
los ingresos familiares en el hogar a partir de las res-
puestas de los adolescentes y en previsión de que en
la mayoría de los casos esta pregunta apareciera sin
responder, el estatus social se calculó a partir del nivel
educativo y la ocupación del padre, asumiendo que es
éste la persona que más ingresos aporta, que suele ser
la situación más frecuente en la mayor parte de los ho -
gares, salvo en aquellos casos en los que el padre esté
en paro, sea pensionista, etc., que se ha considerado a
la madre. A pesar de estas precauciones, 492 encues-
tados no pudieron clasificarse porque habían dejado
sin contestar alguna de las variables referidas, lo que
nos obliga a interpretar los datos con cierta precau-
ción. En el cuadro adjunto se explica la distribución
en tre clase alta, media y baja en función de las res-
puestas de los entrevistados. 

En este artículo se han sometido los datos a un
análisis estadístico con el programa SPSS. El análisis se
ha realizado mediante el comando «tablas personaliza-
das» que permite generar tablas de contingencia inclu-
yendo más de dos entradas de variables y controlar así
los efectos de terceras variables que muestran su rela-

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 195-204

198

Los entrevistados ubicados en las categorías A y B se etiquetaron como clase alta; los que
se situaban en la categoría C, como clase media y, por último, los clasificados con D y E

se etiquetaron como clase baja.
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ción con la variable dependiente como son el género,
la edad, la titularidad del centro al que asisten los me -
nores o la clase social. Este análisis multivariable per-
mitirá valorar si estamos ante una relación espuria o
genuina y observar cómo altera esa tercera variable de
control la relación entre la intensidad de uso de las re -
des sociales y otros usos de la Red. Por último, el nivel
de validez estadística que nos indica si las diferencias
detectadas se deben o no al azar se ha establecido
para χ2<0.05.

3. Resultados
En primer lugar se describen los usos generales de

las redes entre los adolescentes españoles. A continua-
ción, nos detendremos en las redes sociales a las que
acceden los menores para después continuar abordan-
do el tipo de actividades que realizan en ellas. Los
siguientes dos subapartados se dedicarán al estudio de
los comportamientos de los adolescentes en función
de su perfil de uso de las redes sociales teniendo en
cuenta el grupo de edad, el género, la titularidad del
centro al que asisten y la clase social. Después de des-
cribir las características de cada perfil, se explorará
cómo incide el perfil de usuario en el tiempo de uso y
en los usos generales que se hacen de la Red. 

3.1. Usos de la Red
El primer factor estudiado es la frecuencia de ac -

ceso en función del tipo de actividad. Las redes socia-
les son los sitios que más frecuentan los adolescentes,
conectándose el 75,3% con mucha frecuencia y alcan-
zando el 90% si incluimos a los que las utilizan en oca-
siones. En segundo término le sigue la visita de dife-
rentes sitios de vídeos compartidos (48,6% con mucha
frecuencia, y 31,6% en ocasiones), navegar por distin-
tas páginas web (45,7% y 38,6%, respectivamente) y
la descarga de archivos de música o de películas o
series (con mucha frecuencia, el 37,1%, y el 33,9% en
ocasiones). La mensajería instantá-
nea ocupa al 31,6% de los adoles-
centes con mucha frecuencia y al
26,5% ocasionalmente; el correo
electrónico, al 24,5% y al 36,9%, y
los juegos en red al 16,3% y 25,2%,
respectivamente.

En el extremo opuesto se en -
cuentra el acceso a chats y foros
(31,7% con mucha frecuencia y en
ocasiones), a blogs (20%), a los sitios
de fotos compartidas (14,2%) y a los
mundos virtuales (9,1%), que resulta
minoritario. 

Por edades, se observa que los de mayor edad ac -
ceden con mucha frecuencia, en mayor medida que
los más pequeños, a las redes sociales: el 84,1% entre
los 15 y 17 años, frente al 68% de los que tienen entre
12 y 14 años. También las chicas acceden en mayor
medida que los varones, el 78,5% frente al 71,8%, res-
pectivamente. Las diferencias por tipo de enseñanza
resultan muy limitadas, apenas un 0.8%, y por clase so -
cial, son los de clase alta los que en mayor media
conectan con mucha frecuencia, 78,3% frente al
75,1% de la clase media y el 75,3% de la clase baja. 

3.2. Comportamiento en las redes sociales
Un primer dato interesante se refiere a las prefe-

rencias de los adolescentes por determinadas redes
sociales: el 86,9% cuenta con algún perfil (uno o más)
en Tuenti y el 73,4% en Facebook. En tercer lugar, el
39% de adolescentes registrados opta por Twitter. La
mayor diferencia en la disposición de un perfil en las
redes sociales se observa en función de la edad de los
adolescentes: los alumnos de 15 a 17 años cuentan en
mayor medida con un perfil en todas las redes sociales
que los adolescentes de menor edad. Las chicas, sin
embargo, cuentan con un perfil en mayor medida que
los hombres en Facebook, Twitter y Fotolog. 

Combinando ambas variables y teniendo en cuen-
ta únicamente las diferencias estadísticamente signifi-
cativas para χ2<0,05, los chicos más jóvenes mantie-
nen en mayor medida que las chicas algún perfil en
Facebook o MySpace, pero con la edad la tendencia
se invierte y las chicas superan a los chicos en Fa -
cebook. Entre los 15 y 17 años las chicas tienen abier-
to algún perfil en mayor medida que los chicos en Fo -
tolog. Las diferencias en las preferencias por unas u
otras redes por clase social solo resultan significativas
para Tuenti, que es la opción más utilizada por la clase
baja. Por titularidad de centro no se observan diferen-
cias estadísticamente significativas.

Nota: Las diferencias estadísticamente significativas a un nivel de significación 0.05 vienen
marcadas en negrita.
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En cuanto al uso de las redes
sociales, destaca el chateo: tres cuartas
partes de los adolescentes reconocen
que lo usan con mucha frecuencia. Al -
rededor de la mitad se sirve de ellas
para ver vídeos o fotos de amigos
(50,1%), un 48,3% se dedica a enviar
mensajes y el 42,6% a ac tualizar su
perfil. Atendiendo a as pectos más vin-
culados con la creación de contenidos,
se observa que la actividad de este tipo que más fre -
cuentemente realizan los adolescentes en las redes
sociales es subir vídeos o fotos personales (55,2%),
haciéndolo con mucha frecuencia el 25,4%. El 41%
afirma subir vídeos o fotos interesantes que ha encon-
trado por Internet y el 4,8% dice participar en foros,
creando contenidos.

Controlando los usos de las redes sociales por
sexo y edad, vemos que las chicas de todas las edades
envían mensajes (55,6%), actualizan su perfil (48,9%),
suben vídeos que ellas mismas han realizado (32,6%),
ven vídeos o fotos de amigos (9,3%) con mayor fre-
cuencia que los chicos. Los chicos, sin embargo, suben
vídeos que han encontrado por Internet (17,9%), com-
pran y venden (2,2%), participan en foros (4,8%) y
juegan más que las chicas (24,4%). Para finalizar, los
alumnos de los centros públicos utilizan más que los de
centros privados sus redes sociales para jugar en red
(17,1% frente a 12,7%) y los chicos de clase baja ven
vídeos o fotos de desconocidos (11,6%) en mayor
medida que clase media y alta (7,8%). 

3.3. Perfiles de uso de las redes sociales 
En este apartado se analizan las características bá -

sicas de los diferentes perfiles de usuarios de las redes
sociales. Para ello se ha recodificado la variable relati-
va al uso de las mismas en: usuarios intensivos (con
mu cha frecuencia), usuarios ocasionales (en ocasio-
nes) y no usuarios (rara vez y nunca) y se han tomado
como casos perdidos los no sabe/no contesta. El perfil
mayoritario de los usuarios intensivos de las redes
sociales es mujer, de 15 a 17 años. El 89,5% de ellos
son usuarios intensivos frente al 79,3% de los chicos
de 15 a 17 años. La diferencia en el grado de uso de
las redes sociales no resulta significativa por clase so -
cial para χ2 < 0.05.

3.4. Uso de redes sociales y tiempo de acceso 
Indagando en la relación entre el uso de redes

sociales con el tiempo de conexión a Internet, se parte
de la hipótesis de que un mayor uso de las redes socia-
les también conlleva un mayor tiempo de exposición a

la Red. En primer lugar, se han cruzado los tipos de
usuarios de las redes sociales con los días que se
conectan a lo largo de la semana y, como se esperaba,
la intensidad de uso de las redes sociales se asocia con
la conexión diaria a la Red, con ligeras variaciones por
género (más fuertes entre las mujeres) pero con dife-
rencias muy notables para el grupo de edad de 12 a 14
años. Estas tendencias no se ven tan claras entre la
clase baja, en la que los no usuarios superan en cinco
puntos porcentuales a los usuarios ocasionales en el
uso diario de Internet.

El uso diario de Internet es más frecuente entre los
usuarios intensivos de las redes sociales, en tanto que
el uso semanal menos frecuente es más común entre
los usuarios ocasionales y aún más entre los no usua-
rios, que acceden en mayor medida dos días a la sema-
na y un día a la semana respectivamente (ver tabla 3). 

Cruzando los tipos de usuarios de las redes socia-
les con el tiempo que dedican habitualmente, no sor-
prende observar que, nuevamente, son los usuarios in -
tensivos de las redes sociales los que más tiempo están
conectados los días de diario y también, en menor me -
dida, los fines de semana (más de dos horas diarias).
Los porcentajes de usuarios avanzados de redes socia-
les que superan las dos horas diarias de conexión los
días de diario (en los tres tramos que incluye: entre dos
y tres horas, entre tres y cinco horas y más de cinco
ho ras) duplican a los de los otros dos grupos de usua-
rios. Los fines de semana sucede algo similar pero a
partir solo de las tres horas de conexión diaria. 

Controlando las variables género, edad, tipo de en     -
señanza y clase social, se mantiene, en general, la
pauta de mayor consumo de Internet según la intensi-
dad de uso de las redes sociales tanto días de diario
como fines de semana, pero de nuevo entre la clase
baja y también entre los alumnos de centros privados,
aunque en menor medida, los no usuarios superan a
los usuarios ocasionales.

3.5. Usos de Internet entre usuarios y no usuarios
de redes sociales

Con la excepción de los juegos en red, los usuarios

Nota: Las diferencias son estadísticamente significativas a un nivel de significación 0.05.
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intensivos siempre manifiestan una tendencia a realizar
un uso más frecuente de las distintas aplicaciones que
proporciona la Red y esta mayor intensidad en el uso
es particularmente importante en el caso de las descar-
gas de archivos de música, películas/series, los sistemas
de mensajería instantánea, los chats y foros, los vídeos
y las fotos compartidos. Se trata de actividades que
permiten colgar contenidos para compartir en las redes

sociales (vídeos, fotos o, incluso, ar -
chivos de música), mientras que los
chats y foros y la mensajería instan-
tánea hacen referencia a actividades
de relación social que bien pueden
ser realizadas a través de las redes.

Algunas herramientas que no
mantienen una relación lineal con el
uso de redes sociales son: el correo
electrónico, los sistemas de mensaje-
ría instantánea, los blogs y los chats y
foros, en las que los no usuarios
man tienen una actividad más fre-
cuente que los usuarios ocasionales,
pero no que los usuarios intensivos,
quizás porque los usuarios ocasiona-
les satisfacen esa necesidad con el
uso de las herramientas que les pro-
veen las redes sociales. Sin embar-
go, sí que se observa que el porcen-
taje de los no usuarios que no utili-
zan esos servicios nunca es superior
al de los usuarios convencionales.

El control de la edad, el sexo, la
titularidad del centro y la clase social
no implican cambios sustanciales en
la relación entre tipo de usuario de
las redes sociales y usos en la red ya
que, para aquellos valores que man-
tienen la significación estadística, se
mantienen porcentajes de uso muy
frecuente más elevados para los
usuarios avanzados de las redes. Por
último, se ha explorado la relación
en tre el tipo de usuario de redes so -
ciales y la creación de webs o blogs.
Los usuarios intensivos de las redes
sociales también son los que han
creado estos espacios en mayor me -
dida que el resto (39,9%, 28% y
27,2% respectivamente para usua-
rios avanzados, ocasionales y no
usuarios de las redes). Estas diferen-
cias se mantienen si controlamos las
variables sexo, edad, titularidad del

centro y clase social. 

4. Conclusiones y discusión
Son varias las conclusiones que se observan con-

forme a las hipótesis planteadas inicialmente. Junto a
la alta participación de los menores en las redes socia-
les, se constata su preponderancia para los adolescen-

Nota: diferencias estadísticamente significativas a un nivel de significación 0,05.
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tes, seguidos por los espacios de vídeos compartidos,
las páginas web generales y las de descarga de archi-
vos de música, de películas o series. Como en el caso
de los sitios de vídeos compartidos, las redes sociales
han desbancado al correo electrónico y a la mensajería
instantánea como principales focos de acción. Ade -
más, se ha detectado que Tuenti y Facebook predo-
minan en estas edades y, por otra parte, que los estu-
diantes entre 15 y 17 años se implican más y que las
ac  tividades favoritas son: chatear, ver vídeos o fotos de
amigos, enviar mensajes o actualizar su perfil.

Si tenemos en cuenta el perfil de uso de las redes
sociales, se constata una correlación positiva entre el
tiempo on-line y el uso de las redes sociales. Son aque-
llos que hacen un uso más intensivo de las redes socia-
les quienes realizan con más frecuencia actividades en
la Red, a excepción de los juegos en red. Estos usua-
rios avanzados son particularmente activos en las acti-
vidades vinculadas a la obtención de contenidos que
pueden compartir con otros «amigos» en las redes so -
ciales, como son las descargas de archivos de música,
los vídeos y las fotos compartidos. A diferencia de lo
supuesto inicialmente, son los usuarios más intensivos
de las redes sociales los que también mantienen más
conversaciones y comparten, en mayor medida, con-
tenidos a través de los chats, los foros y la mensajería
instantánea. Quedarían, por tanto, verificadas la prime-
ra y tercera hipótesis, es decir, la mayor dedicación en
tiempo a Internet entre los usuarios que más frecuente-
mente usan las redes sociales, así como a aquellas apli-
caciones que les permiten obtener contenidos para
compartir con sus pares. En efecto, se comprueba que
los usuarios de las redes sociales hacen un uso más
intensivo de aquellas herramientas on-line que les per-
mitan obtener contenidos para compartir con sus pares. 

Sin embargo, los datos refutan la segunda hipótesis
relativa a un desplazamiento de los cauces «tradiciona-
les» de comunicación en la Red por la participación en
las redes sociales, al menos en lo que se refiere a usua-
rios intensivos de estos sitios. Esto significa que los
usuarios que más uso hacen de las redes sociales son
también los que hacen un uso más versátil de la Red,
utilizando más servicios, más diferenciados, y combi-
nando más las diferentes aplicaciones orientadas a la
comunicación, posiblemente porque hacen un uso es -
pecializado de esas herramientas de comunicación en
función de los contenidos de ésta y de las característi-
cas de los destinatarios. Esto sugiere, en línea con
otros trabajos, que la diferenciación de consumo y
comportamiento se conecta más a factores como el
tiempo de acceso o el perfil de individuo que por apli-
cación o canal. 

Por otra parte, se ha detectado la relevancia de las
variables de género, edad, tipo de enseñanza y clase
social, en el tiempo, frecuencia, comportamiento y
consumo en la red. Si bien no implican cambios sus-
tanciales en la relación entre tipo de usuario de las re -
des sociales y usos en el ciberespacio. Las implicacio-
nes de este hallazgo se suman a otras inquietudes. 

Algunas de las cuestiones pendientes de dilucidar
tienen que ver con los sentidos que los propios adoles-
centes aplican a los usos y a las relaciones. Aunque no
ha sido habitual en los trabajos de naturaleza cualitati-
va abordar cómo el uso de las redes sociales pueden
modificar otros usos de Internet, que es el objetivo de
este artículo. A su vez, el establecimiento de relaciones
entre patrones de uso y probabilidad, o modo, de en -
frentarse a los riesgos potenciales del ciberespacio, se
abre como una línea de investigación de interés. 

Apoyos 
En este trabajo se presentan los resultados obtenidos de una encuesta
a escala estatal en el marco de un proyecto de investigación con
financiación pública y nacional «Análisis de uso y consumo de me -
dios y redes sociales en Internet entre los adolescentes españoles.
Características y prácticas de riesgo» (CSO2009-09577), Ministerio
de Ciencia e Innovación. Se cretaría de Estado de Investigación. Di -
rección General de Investigación y Gestión del Plan Nacional de
I+D+I, dirigido por Antonio García Jiménez. El equipo de investi-
gación estaba compuesto por los siguientes miembros (por orden
alfabético): Mª Carmen Arellano-Pardo, Pilar Beltrán-Orenes, Bea -
triz Cata lina-García, Carmen Gaona-Pisionero, Flavia Gómes-Fran -
co-e-Silva, María Cruz López-de-Ayala-López, Esther Martí nez-Pas -
tor, Edisa Mondelo-González, Manuel Montes-Vozmediano, Car -
men Pérez-Pais, Rosa Sansegundo-Manuel, José-Carlos Sen dín-Gu -
tiérrez. Este proyecto marco tiene como precedente el proyecto «Es -
tudio sobre los usos de Internet entre los menores de la Co mu nidad
de Madrid. Riesgos y características», realizado también con financia-
ción pública (de carácter autonómico) y cuyo trabajo de campo se
extendió a lo largo del mes de octubre de 2009.
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RESUMEN
El presente trabajo analiza cómo ciertas herramientas de Facebook, modelo de las nuevas tecnologías de la informa-
ción, han derivado en la vulneración de algunos planteamientos éticos vigentes hasta el momento. Este paradigma
comunicativo que encuentra su máxima expresión en las redes sociales y la tecnología 2.0, implica un replantea-
miento de los principios de la ética informativa relativos a la salvaguarda de la intimidad, la protección de la vida pri-
vada y el resguardo de la propia imagen. Esta investigación estudia cómo estas áreas no solo se ven afectadas por
los cambios tecnológicos y la propia naturaleza de la fuente informativa, sino por la confianza y desconocimiento de
los usuarios, quienes dan primacía a la comunicación por encima de la intimidad. Este fenómeno denominado «exti-
midad» por Jacques Lacan, se traduce como la intimidad hecha pública a través de las nuevas redes de comunica-
ción o intimidad expuesta. En nuestro análisis expondremos los resortes a través de los cuales se quebranta nuestra
privacidad en Facebook, especialmente por medio de la captación de pautas de comportamiento, el empleo de datos
derivados de los perfiles, los cambios en la política de privacidad y el reconocimiento facial, avalando su transgresión
con documentación derivada de investigaciones realizadas por organismos internacionales. En resumen, analizar la
vulneración de la intimidad en las redes sociales y entender qué medidas pueden implementarse para defender nues-
tros derechos son el objetivo de esta comunicación.

ABSTRACT
The current paper aims to analyze how certain Facebook settings, model of new Information and Communication
Technologies (ICT), have turned into an infringement of some existing privacy Ethical principles. This totally chan-
ged and modern paradigm has its clearest expression in recent Web 2.0, and omnipotent Communication
Technology, and implies the reconsideration of each Ethical Principles, especially those related to Intimacy and
Image Protection. Our research explains not just how these areas are affected by technological changes but also the
way these imperative ethical principles are violated because users ignorance and confidence. This carefree attitude
and the increasing communicative relevance have given networking precedence over Intimacy protection. The result
of this action has been denominated «Extimacy» according to the author Jacques Lacan, a concept which can be
translated as public Intimacy through networking activities, namely, exposed Intimacy. The goal we aim to achieve
is to illustrate the different ways our Privacy can be damaged by some Facebook measures (as Privacy Policies
Change, collecting tendencies of consumption, the use of private data and revealing users confidence). Likewise,
these arguments will be endorsed by international researches focused on Facebook privacy violations, which we are
going to expose to understand how citizens can carry out different actions to defend our Intimacy and Image Rights.
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Internet, ética, Facebook, intimidad, extimidad, vulneración, redes sociales.
Internet, ethics, Facebook, intimacy, extimacy, social networking.
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En la era de las nuevas tecnologías los límites de la
intimidad y la vida privada se han visto diluidos. Prin -
cipios éticos asumidos por la sociedad como inaliena-
bles se han visto sometidos a nuevas maneras de vul-
neración, de suerte que la mayor parte de los estados
no poseen fórmulas legales para combatirlas o erradi-
carlas. Tal es el caso de la intimidad y la vida privada
de las personas, cuyos contornos se han distorsionado
al verse sus marcos de actuación convencionales supe-
rados por la nueva realidad comunicativa: «como hip-
notizados, los beneficios percibidos de las redes socia-
les tienen más peso que los riesgos de la información
personal revelada» (Debatin, Lovejoy & al. 2009: 100).
La generalidad de los usuarios desconoce que sus da -
tos personales, las elecciones que realiza en los distin-
tos buscadores, los productos que compra o los en la -
ces que visita son almacenados y empleados para fi nes
de variada naturaleza sin su consentimiento ni co  no -
cimiento. Tal como ilustraremos, específicamente in -
vasivas serán las técnicas empleadas para monitorizar
la información obtenida en la red social Face book, cu -
ya arquitectura favorece la pérdida de control de la
intimidad a través de la captación de pautas de com-
portamiento, el empleo de datos derivados de los per-
files, los cambios en la política de privacidad sin con-
sentimiento y el reconocimiento facial. Estos as pectos
insólitos hasta el momento han provocado que países
como Irlanda, Estados Unidos, Canadá y Ale mania
ha  yan elaborado informes para valorar el grado de
intromisión de la compañía norteamericana en la vida
privada de los ciudadanos, quienes no tienen co no -
cimiento de adónde van a parar sus datos ni cuál es el
objeto que persiguen quienes hacen acopio de ellos.
Como mostraremos, estos datos son claves no solo por
ser personales, sino porque proporcionan in formación
de los individuos que éstos creen inadvertida, y porque
los destinatarios de tales datos son desconocidos por
los propios individuos. Pese a que las redes sociales fa -
vorecen la interacción promoviendo «el mantenimien-
to y creación de capital social» (Elli son, Steinfield, &
al. 2007: 1.161), lo cierto es que las contraprestacio-
nes de su uso en materia de intimidad, desbordan los
preceptos éticos imperantes hasta la actualidad.

2. Material y métodos
La metodología que emplearemos será el análisis

de contenido de los informes elaborados por organis-
mos internacionales a colación de la vulneración de los
principios éticos de intimidad y vida privada en Fa -
cebook, así como los artículos científicos y en prensa
re lativos a la misma temática. Nos valdremos de los

informes publicados por los estados que se han antici-
pado en la regulación de la intromisión en la intimidad
a través de las redes sociales, tales como el Alto Co -
misionado alemán, la Comisión de Privacidad de Ca -
nadá, la Federal Trade Commission de los Estados
Unidos y la Comisión de Protección de Datos de Ir -
landa, los cuales nos otorgarán las líneas de actuación
básicas para delinear los contornos de los abusos de
Facebook en materia de privacidad. Para ello emplea-
remos una metodología cualitativa deductiva, obrando
de lo general a lo particular, analizando las categorías
relativas a los términos clave «intimidad», «privacidad»
y «propia imagen» y realizando un análisis de conteni-
do de los aspectos concretos que cada país ha priori-
zado con respecto a esta temática. Por tanto, analiza-
remos una muestra limitada pero representativa de la
documentación realizada sobre la privacidad en Fa ce -
book. El motivo que nos ha empujado a estudiar estos
países concretos viene precipitado por el hecho de
que son los únicos que han publicado estudios relati-
vos a la intimidad en las redes sociales, entendiendo
que en el futuro la senda abierta por estos países se
am pliará con nuevas investigaciones. Finalmente, em -
plearemos como material de apoyo estudios previos
rea lizados en relación con nuestra temática en ARPN
Journal of Systems and Software, Cyberpsychology,
Behavior, and Social Networking, Journal of Com -
puter-Mediated Communication e igualmente en Har -
vard Business Review para entender el alcance ético y
la importancia de las redes sociales. 

3. Análisis y estudio: el contexto de las redes
sociales y la comunicación global

Las actividades humanas son sociales, de ello deri-
va que desde hace siglos se haya desarrollado un con-
glomerado de redes que proveen circuitos de interac-
ción interpersonal, desde el establecimiento del correo
a la generalización de la imprenta. Esta interconexión
no es una realidad de nuestra sociedad actual, ya que
el comercio, la búsqueda de materias primas y el con-
tacto con otros individuos forma parte de nuestra natu-
raleza, aunque las tecnologías de que disponemos hoy
en día hayan dotado al concepto de intercomunica-
ción de un sentido global:

Está surgiendo un nuevo tipo de relaciones entre
las personas que no conoce fronteras. La globalización
está transformando nuestras vidas. Esta es la caracte-
rística que mejor define la sociedad en la que vivimos,
la que le imprime un rasgo más distintivo (Javaloy &
Espelt, 2007: 642). 

Gracias a Internet la comunicación global es posi-
ble, «de manera global cada vez estamos más amplia-
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La conexión de individuos y la transferencia de datos
son ahora tanto cuantitativa como cualitativamente su -
periores. Desde que Tim O´Reilly definiera el mo delo
de comunicación on-line en «What is the Web 2.0.
Patterns and Business Models for the Next Ge neration
of Software» se ha sobrepasado el concepto de mero
vínculo: «Como la forma de las sinapsis en la mente
[…] la Red de las conexiones crece orgánicamente
como resultado de la actividad colectiva de todos los
usuarios de la web» (O´Reilly,
2007: 22). Así la conectividad
es ahora más real que nunca:
«Ha habido un co rres pon -
diente arrebato de in terés en la
ciencia de las re des. Los inves-
tigadores están es tudiando las
redes de personas, compañías,
juntas directivas, ordenadores,
instituciones financieras –cual-
quier sistema que conste de
mu chos componentes conec-
tados– para buscar principios
comunes» (Morse, 2003: 1).

El auge de la intercone-
xión en la era de la Web 2.0
implica un continuo feed-back
entre emisores y receptores,
aunque también supone la
perversión del concepto de in -
timidad por parte de los usua-
rios, quienes valoran por enci-
ma de su salvaguarda, su pu -
blicidad: «Ha cambiado la
forma en que nos construimos
como sujetos, la forma en que
nos definimos. Lo in trospectivo está debilitado. Cada
vez nos definimos más a través de lo que podemos
mostrar y que los otros ven. La intimidad es tan impor-
tante para definir lo que somos que hay que mostrarla.
Eso confirma que existimos» (Pérez-Lanzac & Rincón,
2009).

Esta debilitación del ámbito introspectivo ya fue
enunciada por Jacques Lacan en 1958 bajo el término
de «extimidad», un concepto que entronca con la ma -
nifestación pública en la era de las redes sociales, del
contenido otrora íntimo:

El término «extimidad» rompe el binario interior-
exterior y designa un centro exterior a lo simbólico, lo
que conlleva la producción de un hiato en el seno de
la identidad consigo mismo, vacío que la identificación
no llegará a colmar. Lo «éxtimo» podría definirse co -

mo ese objeto extraño que habita en ese Otro que es
el sujeto para sí mismo y que eventualmente puede lo -
ca lizarse afuera en el otro (Extimidad. El curso de
orientación lacaniana, 2012). 

Esta «extimidad» y el auge de la transferencia de
datos personales han derivado en que las redes socia-
les generen una ingente cantidad de información per-
sonal, a la postre útil para quienes basan su profesión
en la recopilación de datos de los usuarios. En este
sentido:

Internet se ha convertido en la Biblia de los publi-
citarios, que rastrean a los potenciales consumidores
por las comunidades on-line más relevantes, en fun-
ción del producto que se quiera promocionar, identifi-
cando a los líderes de opinión, observando las interac-
ciones de los usuarios (social media monitoring). Fren -
te a la búsqueda del target de los tradicionales estudios
de mercado, Internet ofrece de manera creciente una
información más precisa sobre las características y las
preferencias de esos nuevos nichos de espectadores
(Lacalle, 2011:100).

Estos datos además de informar acerca de prefe-
rencias de los usuarios, revelan parte de su intimidad.
La información de los usuarios no solo permite «articu-
lar y hacer visible su red de amistades» (Kanai, Bah -
rami, & al., 2012), ni establecer «conexiones con otras

La generalidad de los usuarios desconoce que sus da tos per-
sonales, las elecciones que realiza en los distintos buscado-
res, los productos que compra o los en la ces que visita son
almacenados y empleados para fi nes de variada naturaleza
sin su consentimiento ni co  no cimiento. Tal como ilustrare-
mos, específicamente in vasivas serán las técnicas empleadas
para monitorizar la información obtenida en la red social
Face book, cuya arquitectura favorece la pérdida de control
de la intimidad a través de la captación de pautas de 
comportamiento, el empleo de datos derivados de los 
perfiles, los cambios en la política de privacidad sin 
consentimiento y el reconocimiento facial.
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hechas» (Boyd & Ellison, 2007: 210), sino que «pro-
vee de un gran poder predictivo» (Jones, Settle & al.,
2013) acerca de tendencias y actitudes. Incluso cuan-
do los «individuos prefieren mantener en la intimidad
algunos detalles como sus preferencias políticas o su
orientación sexual» (Horvát, Hanselmann & Ham -
precht, 2012), la información revelada por sus contac-
tos puede desvelar lo que el usuario elige mantener en
secreto. Aunque se considere que el mayor riesgo de

las redes radica en que «pueden facilitar comporta-
mientos asociados con intrusiones relacionales obsesi-
vas» (Marshall, 2012: 521), otra amenaza inadvertida
para los usuarios se halla en la misma formulación de
las redes y en la recopilación de datos que éstas reali-
zan. 

3.1. La revolución llega a las redes sociales: el
nacimiento de Facebook

La dispersión de los usuarios y la constante refor-
mulación tecnológica definen las redes on-line. Así «la
Web 2.0 vuelve a dar protagonismo a la conversación
social, impulsada por la metamorfosis profunda y con-
tinua de las tecnologías de la comunicación» (Ruiz &
Masip, 2010: 9). En este contexto nace Facebook, la
mayor red social de Internet. Aunque GeoCities o My -
Space fueran espacios consolidados, Facebook (crea -

da en 2003 por Mark Zuckerberg) se implantó revolu-
cionando el concepto de interacción: «La proliferación
de medios sociales, donde la audiencia crea, comparte
y consume información de forma muy diferente a co -
mo lo venía haciendo, ha derivado, por un lado, en la
desaparición de la intermediación –hoy los usuarios
tie nen acceso directo a las fuentes de información– y,
por otro, en la generación abundante de contenido de
muy diversa procedencia» (Yuste, 2010: 86).

Según el último informe «Há bitos de redes so ciales
en España», Facebook ha des-
bancado al resto de redes socia-
les en nuestro país (Libreros,
2011), siendo empleado por el
95% de los usuarios, (seguido
por YouTube, Tuenti y Twi -
tter), para enviar mensajes pri-
vados (60%), mensajes públicos
(50%), compartir y subir fotos
(37%), actualizar el perfil (32%)
y hacerse fan o seguir marcas
comerciales (26%) (Li breros,
2011). Serán estas cinco activi-
dades las que muestren tenden-
cias y establezcan parámetros
de un determinado perfil. 

3.2. La vulneración de la
intimidad y la protección de
datos en Internet

Conexión a Internet y una
fuente de alimentación son los
dos elementos que se necesitan
para acceder a nuestra informa-
ción desde cualquier parte del

mundo. La facilidad que proporcionan las nuevas tec-
nologías para la reproductibilidad de los datos hace
que éstos estén disponibles para todo aquel que desee
consultarlos y emplearlos: Es preocupante la erosión
de la intimidad en numerosos frentes durante los últi-
mos años. La culpa es de tres grandes fuerzas: está la
tecnología en sí, que permite seguir la pista de una vida
entera y de cualquier persona con una precisión ins-
tantánea ante la que a un general de la Stasi se le haría
la boca agua. Luego está la búsqueda de beneficios,
que hace que las empresas hagan un seguimiento cada
vez más detallado de los gustos y costumbres de sus
clientes, para personalizar la publicidad. Y por último
están los gobiernos, que encuentran maneras de
hacerse con muchos de esos datos, además de reunir
montañas de ellos en sus propios servidores (Garton,
2010). 

Es preocupante la erosión de la intimidad en numerosos
frentes durante los últimos años. La culpa es de tres grandes
fuerzas: está la tecnología en sí, que permite seguir la pista
de una vida entera y de cualquier persona con una precisión
instantánea ante la que a un general de la Stasi se le haría la
boca agua. Luego está la búsqueda de beneficios, que hace
que las empresas hagan un seguimiento cada vez más 
detallado de los gustos y costumbres de sus clientes, para
personalizar la publicidad. Y por último están los gobiernos,
que encuentran maneras de hacerse con muchos de esos
datos, además de reunir montañas de ellos en sus 
propios servidores. 
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terés por un anuncio o se elige una aerolínea, los «ras -
tros» de estas actividades delatan gustos y hábitos de
consumo. Lo que antes era personal, ahora se torna
colectivo: «La masificación de las redes sociales ha ge -
neralizado un concepto que los expertos lla man «exti-
midad», algo así como hacer externa la intimidad, y que
tiene su origen en el auge de los «reality shows» y de la
Web 2.0» (Pérez-Lanzac & Rincón, 2009). Si por inti-
midad entendemos la información personal que no
debe ser revelada o hecha pública (Kieran, 1998: 83),
o aquello que «seria y legítimamente queremos prote-
ger de la publicación» (Olen, 1988: 61), el que sea po -
sible rastrear nuestra presencia en Internet, nues tra
«ex timidad», implica la vulneración de nuestros dere-
chos: «Renunciar a la intimidad en las compras por In -
ternet parece benigno. Re nun ciar a ella en los vuelos
puede parecer razonable; in cluso puede aparentar no
ser problemático un circuito cerrado de televisión que
opera en lugares públicos. Sin embargo, cuando todo
se suma nos encontramos con que no tenemos ninguna
intimidad en absoluto» (Johnson, 2010: 193).

4. Formas de vulneración de la intimidad en
Facebook

En las redes sociales muchos aspectos de la intimi-
dad quedan desprotegidos, especialmente en Face book,
la plataforma con mayor acceso a gran cantidad de
datos personales. Facebook recopila esta in for ma ción a
través de distintas opciones (settings), entre ellas las soli-
citadas al cumplimentar los datos del perfil o la explora-
ción a través de su célebre opción «me gusta»: «Los «me
gusta» de Facebook pueden ser usados para predecir
automáticamente y con exactitud un rango de caracte-
rísticas personales altamente sensibles, incluidas: la
orientación sexual, la etnicidad, las perspectivas políticas
y religiosas, rasgos de la personalidad, inteligencia, feli-
cidad, el uso de sustancias adictivas, la separación de los
padres, edad y género» (Kosinskia, Stillwella & Grae -
pelb, 2013). Aunque existen más de cincuenta y siete
patrones de datos personales susceptibles de ser obteni-
dos por Facebook (Fa cebook´s Data Pool, 2012), ana-
lizaremos únicamente las medidas que han suscitado la
crítica por parte de organismos competentes en distintos
países, como la «captación de pautas de comportamien-
to», el «empleo de datos derivados de los perfiles» y los
«cambios en la política de privacidad sin consentimiento
y reconocimiento facial». 

4.1. Captación de pautas de comportamiento
La monetización de los datos personales es uno de

los aspectos más controvertidos de Facebook, ya que

implica no solo la revelación de información personal,
sino el provecho económico de una información sus-
traída sin consentimiento expreso de sus propietarios:
«En agosto de 2009 se publicó un informe en el que
se demostraba que Facebook había enviado a sus
anunciantes los nombres, edades y profesión de todos
aquellos usuarios que «clickeaban» en sus anuncios»
(La historia oculta de Facebook, 2010). Esta cesión de
información a empresas con intereses ajenos es, sin
embargo, desconocido por la generalidad de usuarios
de la red social. En palabras del propio Zuckerberg:
«Tengo 4.000 correos electrónicos y sus contraseñas,
fotos y números de seguridad social, la gente confía en
mí» (La historia oculta de Facebook, 2010). En 2009
el control de datos de los usuarios provocó el surgi-
miento de críticas en defensa de la autoridad del inte-
resado para reclamar su derecho a la intimidad. La Fe -
deral Trade Commission (FTC) de los Estados Uni -
 dos recibió un gran número de denuncias de usuarios
solicitando medidas para que la empresa explicara qué
información iba a ser compartida. La propia Co misión
exigió que Facebook asegurase la conservación de la
privacidad de sus usuarios, así como: «Cumplir sus
promesas en el futuro, incluidas las de ofrecer a los
consumidores información clara y prominente y la de
obtener el consentimiento expreso de éstos antes de
que su información sea compartida más allá de los
acuerdos de privacidad que han establecido» (Fa ce -
book settles FTC Charges, 2011).

A colación de las críticas emitidas, Facebook lanzó
una nueva arquitectura que permitía personalizar el
nivel de seguridad. Si bien Elliot Schrage, Vice pre si -
dente de Política Pública, mostró el interés de Face -
book en otorgar mayor control al usuario, las nuevas
he rramientas para el control de la información adqui-
rieron una complejidad inusitada para una red social.
Para borrar los datos indeseados: «es necesario hacer
click en más de cincuenta botones de privacidad, los
cuales requieren elegir entre un total de más de 170
opciones» (Bilton, 2010). 

4.2. Empleo de datos derivados de los perfiles
El perfil en las redes sociales es el carnet de iden-

tidad del usuario, su información es de carácter priva-
do y en consecuencia confidencial, si no existe con-
sentimiento por parte del interesado. Sin embargo, la
confidencialidad de los datos contenidos en el perfil se
ha diluido, convirtiéndose en reclamo para las empre-
sas. El aumento de intereses creados por terceras par-
tes ha derivado en la masificación de los mensajes
publicitarios, y la personalización de éstos. En vista de
ello, la Comisión de Privacidad de Canadá denunció a
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privados en 2009, advirtiendo que determinaría si su
actividad infringía la legalidad. Como respuesta, la
empresa resolvió modificar de nuevo su política de pri-
vacidad: «El portal ha anunciado que desde ahora las
aplicaciones desarrolladas por terceras partes deberán
especificar a qué datos personales acceden y solicitar
permiso para difundirlos. Facebook exigirá a las aplica-
ciones que especifiquen las categorías de información
de los usuarios a las que desean acceder y que obten-
gan el consentimiento de éstos antes de que se com -
par tan esos datos» (Más intimidad en Facebook,
2009).

Si bien estas medidas fueron tomadas en 2009,
Facebook ha realizado distintas acciones que infringen
la normativa de protección de datos asumida por la
propia empresa:

Facebook prometió que los usuarios podían res-
tringir su información a una audiencia limitada, emple-
ando ciertas opciones de privacidad. Pero lo cierto es
que incluso cuando un usuario entra en la página cen-
tral de privacidad de Facebook, y en el enlace de con-
trolar quién puede ver su perfil e información personal
limita el acceso a cierta gente –por ejemplo, «solo ami-
gos»– la opción del usuario es inefectiva cuando llega
a aplicaciones de terceras partes que emplean los ami-
gos del usuario (Fair, 2011).

Esta realidad redunda en el hecho de que los
usuarios no son informados oportunamente acerca del
destino de sus datos, ni tampoco las empresas que van
a hacer uso de ellos: «La gente no sabe cómo pueden
ser compartidos sus datos personales. Se acaba com-
partiendo su información privada con personas no
autorizadas por su desconocimiento […] la compleji-
dad de los marcos de privacidad y la ausencia de con-
trol otorgado a los usuarios es igualmente responsable
de la transferencia involuntaria de información»
(Zainab & Mamuna, 2012: 124).

La dación de información a terceras partes hace
que otras empresas pueden tener acceso a datos no re -
lacionados con la actividad que persiguen. En lo con-
cerniente a las aplicaciones a las que se pueden acce-
der a través de Facebook, ha vuelto a surgir controver-
sia por el uso indebido de los datos personales: «Du -
rante un largo período de tiempo después de que
Facebook empezara a publicar aplicaciones en su sitio,
se engañó a la gente acerca de cuánta información era
compartida con las aplicaciones que usaban. Face -
book decía que cuando la gente autorizaba una aplica-
ción, ésta solo tendría la información de los usuarios
que requiere para trabajar. [Sin embargo] las aplica-
ciones podían acceder a toda la información del usua-

rio –incluso información sin relación con la operación
de la aplicación–» (Fair, 2011).

Si el caso de las aplicaciones resulta llamativo, el
de los anunciantes es aún más relevante, ya que en los
estatutos de Facebook figura expresamente que la
compañía no revelará datos personales a ningún anun-
ciante salvo acuerdo expreso con el usuario. Sin em -
bargo este compromiso fue vulnerado durante el inter-
valo de septiembre de 2008 a mayo de 2010, período
durante el cual se ofreció a anunciantes «la identidad
de los usuarios que hicieron click en los anuncios»
(Fair, 2011).

4.3. Cambios en la política de privacidad sin con-
sentimiento y reconocimiento facial

En 2011 la Comisión de Protección de Datos de
Irlanda (DPC) denunció a Facebook por ausencia de
nitidez en sus políticas de protección de privacidad. La
empresa, con sede internacional en Irlanda, fue insta-
da «a revisar la protección de la privacidad para los
usuarios fuera de Norteamérica, [ya que] sus políticas
eran demasiado complejas y les faltaba transparencia»
(Facebook y Linkedin se comprometen, 2012). No
obstante, el irlandés no ha sido el único país que ha
en trado en conflicto con la compañía en Europa. El
organismo que regula la protección de datos en Ale -
mania ha reabierto la investigación acerca de la tecno-
logía de reconocimiento de caras de Facebook. Jo -
han nes Caspar, el Comisionado en Hamburgo, ha
afir   mado que «el gigante de las redes sociales está re -
copilando una inmensa base de datos de usuarios ile-
galmente» (O´Brien, 2012). El motivo por el que han
reabierto las diligencias se resume en la negativa de la
empresa a cambiar sus políticas de privacidad: «nos
hemos reunido repetidamente con Facebook pe ro no
hemos sido capaces de conseguir su cooperación en
este particular, lo cual tiene graves implicaciones para
los datos personales» (O´Brien, 2012). Aun que el re -
conocimiento facial contraviene la política legal de
protección de datos europea, la compañía no ha reali-
zado ninguna modificación para adecuar su software
a las leyes comunitarias: 

La compañía emplea un software analítico para
compilar archivos fotográficos de caras humanas, ba -
sado en las fotografías subidas por los miembros de Fa -
cebook, el cual ha tenido problemas en Europa, don -
de las leyes de protección de datos requieren del con-
sentimiento explícito de los individuos para ser llevado
a la práctica (O´Brian, 2012).

Pese a que las fotografías pueden desetiquetarse y
las cuentas pueden ser desactivadas, la permanencia
pe renne de la información hace que se mantenga en
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que no sea pública. Este hecho, que infringe las leyes
de la Unión Europea, ha suscitado controversia en
Reino Unido: «Facebook permite a los usuarios «de s -
ac tivar» sus cuentas. Esto significa que la mayor parte
de su información se convertirá en invisible para otros
visitantes, pero se almacena en los servidores de Fa ce -
book indefinidamente. Esto está a mano de cualquier
usuario que cambia de opinión y decide reincorporar-
se. Puede escribir su antiguo nombre de usuario y con-
traseña y aparecerá justo en el
sitio –será como si nun ca lo
hubiera dejado–. Pero no todo
el mundo quiere otorgar a Fa -
cebook el derecho de conser-
var todos sus datos indefinida-
mente cuando no los están
usando y para otros propósitos
obvios. Si quieren bo rrarla per-
manentemente, necesitarán dar
la vuelta al sitio y bo rrar todo lo
que hayan hecho. Eso incluye
cada mensaje en el muro, cada
imagen y cada grupo del que
fuera miembro. Para un gran
usuario de Fa cebook, esto
podría tomarle varias horas.
Incluso días. Y esto podría vio-
lar el Acta de Protección de
Datos de Reino Unido» (King,
2007).

Al crear un perfil en Fa -
cebook, el usuario le otorga a la
empresa el derecho a almace-
nar de por vida sus datos. Co -
mo menciona la propia Li -
cencia y Términos de uso fir-
mada por cada usuario: «Nos
concedes una licencia no ex -
clusiva, transferible, con derechos de sublicencia, libre
de derechos de autor, aplicable globalmente, para utili-
zar cualquier contenido de PI que publiques en Face -
book o en conexión con Facebook» (Facebook Licencia
y Términos, n.d.). 

En la legislación española los usuarios están ampa-
rados por el derecho de cancelación, el cual les permi-
te solicitar a las empresas que eliminen sus datos una
vez se ha extinguido la relación entre ambos: «La legis-
lación española prevé, especialmente a través del ejer-
cicio del derecho de cancelación, que un ciudadano
pueda solicitar el borrado de todos aquellos datos per-
sonales cuya retención no esté amparada por otro

derecho. En el caso de una red social, los datos que
voluntariamente publicamos en nuestros perfiles debe-
rían ser borrados una vez retiramos nuestro consenti-
miento» (Ro mero, 2012). Pese a ello, Facebook tam-
bién se arroga el derecho de variar la política de priva-
cidad sin previo aviso y sin consentimiento expreso de
los miembros de la red, incluso: «algunos datos que los
usuarios han de signado como privados –co mo las listas
de amigos– han sido hechos públicos amparados por
la nueva política» (Fair, 2011). Asimismo: «Ha desig-

nado cierta in formación del perfil de los usuarios como
pública cuando había sido sujeta previamente a los
marcos restrictivos de privacidad [y] anuló las decisio-
nes previas de privacidad de los usuarios. Haciéndolo,
la compañía cambió materialmente la privacidad de la
información de los usuarios y retrospectivamente apli-
có estos cambios a toda la información previamente
recogida» (Fair, 2011).

Al albor de los excesos en materia de intimidad y
vida privada de la compañía, algunas plataformas ciu-
dadanas como «Europe vs Facebook» han emergido
con el único objeto de aportar luz y transparencia a la
política de privacidad de la empresa norteamericana. 

«Supongo que podríamos resignarnos y aceptar que el
mundo actual es así. La privacidad ha muerto. Acos -
túmbrate», como aconsejó en una ocasión Scott McNealy,
cofundador de Sun Micro systems. O bien podemos defen-
dernos, intentar recuperar parte de nuestra intimidad perdi-
da. Podemos hacerlo fijando nuestras propias normas y com-
partiéndolas con otros. Podemos hacerlo ejerciendo presión
sobre empresas como Facebook, cuya fuente de ingresos, al
fin y al ca bo, somos nosotros. También podemos exigir a
nuestros Gobiernos tres cosas: que frenen sus intromisiones
en nuestra intimidad; que regulen mejor a las empresas
entrometidas; y que castiguen las infracciones particulares
[…] Las mismas tecnologías de redes que reducen nuestra
privacidad pueden también ayudarnos a defendernos.
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En vista de la documentación aportada, es legítimo
afirmar que Facebook ha obtenido un estatus de privi-
legio del que ninguna empresa ha sido valedora hasta
el momento. Sin embargo, la vulneración de los dere-
chos de los usuarios ha provocado el reclamo para la
red social de un control más cercano por parte de los
gobiernos y una reformulación de los protocolos de
apropiación de imágenes y contenidos sensibles por
parte de la empresa. Hemos comprobado cómo su
contrato de cesión de derechos ha sido criticado por
distintos estados de Europa y por Canadá, a pesar de
que la empresa siga manteniendo oscuridad en el tra-
tamiento, transferencia y apropiación de datos de los
usuarios. También que muchos ciudadanos han deci-
dido paliar la desregulación en políticas de privacidad
denunciando el abuso a organismos competentes en
distintos países. Hemos expuesto cómo el desconoci-
miento y la «extimidad» de los usuarios han provocado
que la recolección de datos personales sea en la Web
2.0 más sencillo que nunca: «Proteger el perfil perso-
nal», «mantener el nombre fuera de las fotos» y «com-
probar la visibilidad» (Boutin, 2010), son elementos
que pocos usuarios tienen en cuenta a la hora de rea-
lizar actividades en Facebook. 

La cesión de datos privados, la complejidad de la
arquitectura del sitio, la perpetuidad de almacena-
miento o los intereses de terceras empresas, son algu-
nos de los temas controvertidos que implican a Fa -
cebook, sin que se haya propuesto un nuevo modelo
de regulación de datos privados en la red social. No
obstante, la Oficina del Comisionado de Protección de
Datos de Irlanda ha realizado un informe donde reco-
ge algunas medidas necesarias para la salvaguarda de
los datos privados en Facebook, informe cuyas conclu-
siones pueden ser generalizadas para amparar la inti-
midad en la red social, como constituir:

• Un mecanismo de opción informada acerca de
cómo es usada y compartida la información de los
usuarios en el sitio web, también en relación con apli-
caciones de terceras partes.

• Una amplia actualización de la política de usos y
privacidad para tener en cuenta las recomendaciones
y destino de la información entregada por los usuarios.

• Transparencia y control de los usuarios a través
de los llamados plugins sociales y como parte de su
interacción diaria con el sitio web.

• La eliminación de la información de usuarios y
no usuarios a través de los llamados plugins sociales y
más ampliamente el borrado de los datos resultantes
de las interacciones del usuario con el sitio web.

• Incremento de transparencia y control del uso

de datos personales con fines publicitarios.
• Una forma adicional de notificación para los

usuarios en relación con el reconocimiento facial y las
sugerencias de etiquetado para que Facebook (Ir lan -
da) se asegure de que se está realizando la mejor prác-
tica según la ley (irlandesa).

• Mejora de la capacidad de control del usuario
del etiquetado y publicación en los perfiles de otros
usuarios.

• Mejora de la capacidad de control del usuario
de su adhesión a grupos por sus amigos […] (Report
of Data Protection, 2012).

Hasta que estas medidas se normalicen a nivel in -
ternacional, los usuarios pueden recurrir a la autorre-
gulación, mostrando un conocimiento y celo mayores
con respecto a las informaciones que quieren difundir:
«Supongo que podríamos resignarnos y aceptar que el
mundo actual es así. La privacidad ha muerto. Acos -
túmbrate», como aconsejó en una ocasión Scott Mc -
Nealy, cofundador de Sun Micro systems. O bien po -
demos defendernos, intentar recuperar parte de nues-
tra intimidad perdida. Podemos hacerlo fijando nues-
tras propias normas y compartiéndolas con otros. Po -
demos hacerlo ejerciendo presión sobre empresas
como Facebook, cuya fuente de ingresos, al fin y al ca -
bo, somos nosotros. También podemos exigir a nues-
tros Gobiernos tres cosas: que frenen sus intromisiones
en nuestra intimidad; que regulen mejor a las empresas
entrometidas; y que castiguen las infracciones particu-
lares […] Las mismas tecnologías de redes que redu-
cen nuestra privacidad pueden también ayudarnos a
defendernos (Garton, 2010).

En la actualidad, y hasta que exista una regulación
unitaria, habrá que reclamar a los usuarios la protec-
ción de sus derechos, aunque ello implique decidir en
qué términos y de qué modo ceden sus datos. 

Referencias
ACEBEDO, R. (2011). La historia de Facebook desde adentro. La
Ter  cera, 29-01-2011. (www.latercera.com/noticia/ten dencias/20 -
11/01/659-341582-9-la-historia-de-facebook-desde-adentro.shtml)
(10-11-2012).
BILTON, N. (2010). Price of Facebook Privacy? Start Clicking. The
New York Times, 12-05-2010. (www.nytimes.com/2010/05/ 13/ -
tech nology/personaltech/13basics.html?_r=0) (10-10-2012).
BOUTIN, P. (2010). 3 Essential Stops to Facebook Privacy. The
New York Times, 13-05-2010. (http//gadget wise.blogs.ny times. -
com/  2011/06/21/3-essential-steps-to-facebook-privacy) (05-11-
2012).
BOYD, D. & ELLISON, N. (2007). Social Network Sites: Definition,
History and Scholarship. Journal of Computer-Mediated Com mu -
nication 13, 210-230. (DOI:10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x)
(28-03-2013).
DEBATIN, B. LOVEJOY, J.P. HORN, A.K. HUGHES, B.N. (2009). Fa -
ce book and Online Privacy: Attitudes, Behaviors, and Unintended



213

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 205-213

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13

Consequences. Journal of Computer-Mediated Communication.
15, 1, 83-108. (DOI:10.1111/j.1083-6101.2009.01494.x). (02-11-
2012). 
EHRLICH, P. & EHRLICH, A. (2013). Can a Collapse of Global Ci vi -
li zation be Avoided? Proceedings of The Royal Society B. 280: 20 -
122845. Royal Society Publishing. Biological Sciences. (http:// dx. -
doi.org/10.1098/rspb.2012.2845) (29-03-2013).
EL ECONOMISTA (30-05-2010). La historia oculta de Facebook.
(www.eleconomista.es/interstitial/volver/acierto/telecomunicaciones-
tecnologia/noticias/2188124/05/10/La-historia-oculta-de-Facebook-
La-gente-confia-en-mi-son-tontos-del-culo.html) (04-11-2012).
ELLISON, N., STEINFIELD, L. & CLIFF, C. (2007). The Benefits of
Fa  cebook «Friends»: Social Capital and College Students’ Use of
On line Social Network Sites. Journal of Computer-Mediated Co -
m mu  nication, 12, 1.143-1.168. (DOI:10.1111/j.1083-6101. 2007. -
00 367.x) (27-03-2013).
EL MUNDO (Ed.) (2012). Facebook y Linkedin se comprometen a
re  forzar su privacidad. El Mundo, 29/06/2012. (www.elmun do. es/ -
elmundo/2012/06/29/navegante/1340955573.html) (04-11-2012).
EL PAÍS (Ed.) (2009). Más intimidad en Facebook. El País, 27-08-
2009. (http//tecnologia.elpais.com/tecnologia/2009/08/27/actuali-
dad/1251363663_850215.html) (01-11-2012).
FACEBOOK (Ed.) (2012). Facebook�s Data Pool. Europe vs Face -
book. 03-04-2012. (http//europe-v-facebook.org/ EN/Data_ Pool/ -
da  ta _ pool.html) (03-11-2012).
FAIR, L. (2011). The FTC’s settlement with Facebook. Where Fa -
ce book went wrong. Federal Trade Commission Protecting Ame -
rica´s Consumers. 29-11-2011. (http//business.ftc.gov/blog/ 2011/ -
11/ ftc%E2%80%99s-settlement-facebook-where-facebook-went-
wrong) (02-11-2012).
FEDERAL TRADE COMMISSION (Ed.) (2011).Facebook settles FTC
Charges that it Deceived Consumers by Failing to Keep Privacy
Promises. Federal Trade Commission Protecting America�s Con -
sumers, 29-11-2011. (http//ftc.gov/opa/2011/11/privacysettlement. -
shtm) (03-10-2012).
GARTON, T. (2010). Facebook: restablecer la privacidad. El País,
11-10-2010. (http//elpais.com/diario/2010/10/11/ opinion/12867 48 -
011_ 850215.html) (04-10-2012).
GONZÁLEZ-GAITANO, N. (1990). El deber de respeto a la intimi-
dad. Información pública y relación social. Pamplona: EUNSA.
HORVÁT E.A., HANSELMANN M. & AL. (2012). One Plus One Ma -
kes Three (for Social Networks). PLoS ONE 7(4), e34740. (DOI:
10.1371/journal.pone.0034740) (27-03-2013).
JOHNSON, D.G. (2010). Ética informática y ética e Internet. Ma -
drid: Edibesa.
JONES, J.J., SETTLE, J.E., BOND R.M. & AL. (2013). Inferring Tie
Strength from Online Directed Behaviour. PLoS ONE 8(1), e52168.
(DOI:10.1371/journal.pone.0052168) (29-03-2013).
KANAI, R., BAHRAMI, B., ROYLANCE, R. & AL. (2012): Online Social
Network Size is Reflected in Human Brain Structure. Proceedings
of The Royal Society B. 280: 20122845. Royal Society Publishing.
Bio logical Sciences, 2012 279. (DOI:10.1098/rspb.2011.1959)
(28-03-2013).
KIERAN, M. (Ed.). (1998). Media Ethics. London: Routledge.
KING, B. (2007). Facebook Data Protection Row. Channel 4, 17-11-
2007. (www.channel4.com) (01-11-2012).
KOSINSKIA M., STILLWELLA, D. & GRAEPELB, T. (2013). Private
Traits and Attributes are Predictable from Digital Records of Hu -

man Behaviour. Proceedings of the National Academy of Sciences
(PNAS). University of California, Berkeley. (DOI:10. 1073/ pnas. -
1218772110) (29-03-2013).
LACALLE, C. (2011). La ficción interactiva. Televisión y Web 2.0.
Ámbitos, 20.
LIBREROS, E. (2011). Las redes sociales en España 2011. IEDGE,
01-12-2011. (http//blog.iedge.eu/direccion-marketing/marketing-
interactivo/social-media-marketing/eduardo-liberos-las-redes-socia-
les-en-espana-2011) (02-11-2012).
LÓPEZ-REYES, Ó. (1995). La ética en el periodismo. Los cinco fac-
tores que interactúan en la deontología profesional. República Do -
mi nicana: Banco Central.
MARSHALL, T. (2012): Facebook Surveillance of Former Romantic
Partners: Associations with PostBreakup Recovery and Personal
Growth. Cyberpsychology, Behavior and Social Networking, 15,
10 (DOI:10.1089/cyber.2012.0125) (29-03-2013).
MORSE, G. & WATTS, D. (2003). The Science behind Six Degrees.
Harvard Business Review Online, Febrero. (http//hbsp.harvard. -
edu/ b02/en/hbr/hbrsa/current/0302/article) (05-11-2012). 
OLEN, J. (1988). Ethics in Journalism. Englewood Cliffs. New
Jersey: Prentice Hall.
O’BRIEN, K. (2012). Germans Reopen Investigation on Facebook
Privacy. The New York Times, 15-08-2012. (www.nytimes.com/ 20 -
12/08/16/technology/germans-reopen-facebook-privacy-inquiry. -
html) (01-11-2012).
O´REILLY, T. (2007). What is the Web 2.0. Design Patterns and
Business Models for the Next Generation of Software. Munich
Pers onal RePEc Archive (MPRA), 4.580, 07-11-2007. (http// -
mpra.ub.uni-muenchen.de/4580) (05-11-2012).
PÉREZ-LANZAC, C. & RINCÓN, R. (2009). Tu «extimidad» contra mi
intimidad. El País, 24-03-09. (www.elpais.com) (20-10-2012).
REPORT OF DATA PROTECTION AUDIT OF FACEBOOK IRELAND

PUBLISHED (2012). Oficina del Comisionado de Pro tección de Da -
tos de Irlanda (www.dataprotection.ie/viewdoc. asp?DocID= 1175)
(02-11-2012).
ROMERO-COLOMA, A.M. (1987). Derecho a la intimidad, a la in -
for mación y proceso penal. Madrid: Colex.
ROMERO, P. (2012). A las redes sociales les cuesta ‘olvidar’. El
Mundo, 05-03-2012. (www.elmundo.es/elmundo/2012 /02/20/ na -
vegante/1329751557.html) (03-11-2012).
RUIZ, C., MASIP, P., MICÓ, JL. & AL. (2010). Conversación 2.0 y
de mocracia. Análisis de los comentarios de los lectores en la prensa.
Comunicación y Sociedad, XXIII, 2.
VARIOS (Ed.). Declaración de licencia y términos de uso del sitio
web de Facebook. (www.facebook.com/legal/terms) (05-11-2012).
VARIOS (2007). Psicología social. Madrid: McGraw Hill.
WARREN, S. & BRANDEIS, L. (1890). El derecho a la intimidad.
Madrid: Civitas. 
WATTS, D.J. (2004). Six Degrees. The Science of a Connected
Age. (Primera edición de 1971). New York: W.W. Norton &
Com  pany.
YUSTE, B. (2010). Twitter, el nuevo aliado del periodista. Cua der -
nos de Periodistas, diciembre, 86. Madrid: Asociación de la Prensa
de Madrid.
ZAINAB, A. & MAMUNA, K. (2012). Users’ Perceptions on Face -
book’s Privacy Policies. ARPN Journal of Systems and Software, 2,
3. (http//scientific-journals.org) (DOI.10.1111/j.1083-6101.2009. -
01 494.x).



214

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas xx-xx

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13



Comunicar 41

B itácora

Historias gráficas
Visual Stories

Reseñas
Reviews

Binnacle



216

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 216-129

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13

H I S T O R I A S  G R Á F I C A S

Comunicar, 41, 2013, Revista Científica de Educomunicación; ISSN: 1134-3478; páginas 216-219



217

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 216-129

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13



218

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 216-129

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13



219

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 216-129

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13



220

L I B R O S

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
I, 

20
13

t Pablo Maraver-López

Hay muchos aspectos en los que la universidad debe evo-
lucionar para poder seguir cumpliendo el papel formativo
que ostenta en la actualidad, tan importante para nuestra
sociedad. Hoy en día se habla de que el conocimiento es
flexible, cambiante y se construye de un modo colectivo y
social. En estos momentos, ya nadie duda de que la nube
se ha convertido en el «espacio» donde almacenamos la in -
formación, nos comunicamos, nos relacionamos, comparti-
mos ideas, trabajamos de modo individual y colectivo, cre-
amos contenidos; en definitiva, donde enseñamos y apren-
demos. La universidad, como institución de educación
superior, está muy presente en este espacio. La universidad
en la nube pretende mostrar una visión crítica y constructi-
va de la universidad que está en la red. Esta obra se nutre
de la colaboración entre dos grupos de investigación de
uno y otro lado del Atlántico, el Laboratorio de Medios
Interactivos de la Universidad de Barcelona en España, y el
Comunic, del Laboratorio de Novas Tecnologias de la
Uni versidade Federal de Santa Catarina en Brasil. De un
modo coordinado se ha elaborado esta propuesta que
recoge realidades de las universidades hoy en relación con
los sistemas de aprendizaje online. Este libro es fruto de
varios seminarios coorganizados por ambos grupos de
investigación bajo el título «Redefiniendo la Universidad:
nue vos modelos para el aprendizaje en red», donde algu-
nas de las personas participantes, de diferentes países euro-
peos y latinoamericanos, recogen sus reflexiones y expe-

riencias sobre distintos pilares que hoy
consideramos relevantes en los procesos
de enseñanza aprendizaje online. Doce
son los capítulos que componen este li -
bro de los que cinco pertenecen al grupo
de investigación de Brasil, siendo el idio-
ma empleado para su publicación el por-
tugués; por otro lado, siete capítulos son

aportados por el grupo de investigación de la Universidad de Barcelona, y están escritos en castellano. Al finalizar cada uno de
ellos, se nos presentan, en ambos idiomas, cinco ideas clave de cada capítulo y cinco recursos relacionados disponibles en In -
ternet, seguidos de una breve reseña sobre la autoría y, finalmente, las referencias de cada trabajo de investigación. A lo largo de
esta obra podemos apreciar varios bloques de contenido. En primer lugar se realiza una aproximación a la perspectiva crítica del
aprendizaje, con un planteamiento educativo orientado al desarrollo y la transformación del sujeto y su entorno. Se habla de
cómo se diseñan y se construyen los entornos de aprendizaje en la red desde las universidades, del nuevo papel del profesorado,
del desarrollo colaborativo, de la utilización de las redes sociales y de los sistemas online que surgen para optimizar los procesos
de enseñanza y aprendizaje. Una segunda línea trata de observar cómo las universidades utilizan las redes y los nuevos disposi-
tivos para fomentar el desarrollo por competencias, que se convierte en la clave del diseño educativo. En tercer lugar, se plantea
la importancia de las estrategias individuales en los entornos virtuales, donde aprendemos de un modo cada vez más social y par-
ticipativo a través del aprendizaje colaborativo y la comunicación. Se reflexiona sobre la autorregulación del aprendizaje y el desa-
rrollo de estrategias por parte del propio sujeto. Finalmente se proponen sistemas de análisis, valoración y seguimiento realizando
un acercamiento crítico a las implicaciones del aprendizaje colaborativo como modelo de negocio donde universidades de todo
el mundo están desarrollando en sus actuales modelos académicos cursos masivos online que reproducen una formación tradi-
cional. En definitiva, es un libro que nos invita a una reflexión profunda de la realidad y nos hace plantearnos numerosos inte-
rrogantes sobre cómo debe evolucionar y definirse la universidad que conocemos en nuestros días para lograr la optimización del
proceso de aprendizaje.

La universidad en la nube. A universidade na nuvem; Juliana
Bergmann y Mariona Grané; Barcelona, LMI. Col-lecció
Transmedia XXI, 2013; 280 págs.
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Conforme nos adentramos en este nuevo milenio, nuestra
sociedad está sometida a una continua evolución donde los
cambios vertiginosos de las tecnologías de la información y
la comunicación van transformando día a día nuestras rela-
ciones humanas, pudiendo relacionarnos a distancia, en
red y asincrónicamente, generando nuevas capacidades de
percepción y acción, así como nuevos modos de interrela-
ción y socialización. Nuestros jóvenes son los que mejor se
adaptan a estos cambios comunicándose continuamente
entre ellos a través de los servicios que prestan las redes
sociales y participan en juegos on-line, comparten cualquier
tipo de información a través de sus iPods y los teléfonos
móviles, convirtiéndose estos útiles tecnológicos en parte
integrante e imprescindible de una nueva cultura juvenil.
Los procesos de aprendizaje por tanto tienen que orientar-
se hacia la adquisición de estas nuevas competencias y
habilidades que son precisas para intervenir adecuadamen-
te en este nuevo espacio social y electrónico. Estos cambios
en la educación no solo deben afectar a la escuela, sino a
las familias y a los demás agentes educativos, hablamos por
tanto de una educación expandida o e-educación, y debido
al rápido ritmo de estos cambios tecnológicos, las destrezas
ad quiridas han de ser actualizadas periódicamente; por ello
esta nueva educación tiene que ser continua. Nace así esta
publicación en el marco del seminario internacional
Zemos98 sobre educación expandida, celebrado en 2009,
a través de las inquietudes y reflexiones que un gran núme-
ro de profesores y profesionales del
ámbito educativo y de la innovación so -
cial plantearon sobre esta nueva educa-
ción no formal fuera de la escuela tradi-
cional, expresando otras formas de cono-
cimiento. Para los autores de este texto,
expandir la educación no significa sola-
mente desplazarla de su espacio natural,
la escuela, sino más bien la idea principal es abrir vías de comunicación, entendiendo la educación como un conflicto negociado
dentro de un espacio político, aceptando la necesidad de conversar y rehuir los programas cerrados. Rubén Díaz y Juan Freire
recogen el contenido de las distintas conferencias y talleres realizados en el simposio de educación expandida celebrado en Sevilla
en marzo de 2009. En primer lugar, a modo de introducción, nos acerca a su lugar de nacimiento, presentándonos una serie de
imágenes de la 11ª edición de dicho festival internacional, y a continuación nos muestra el contenido textual dividiéndolo en tres
bloques principales: textos, fichas de proyectos y reseñas de talleres. En el bloque de textos, sus autores nos justifican la edición
de este libro después de dos años del simposio en; «¿Vamos tarde? Estamos aquí», pasando a continuación a presentarnos las
conferencias impartidas por los expertos internacionales participantes: «¿Y si la educación sucede en cualquier momento y en
cualquier lugar?», de Rubén Díaz; «Educación expandida y nuevas instituciones: ¿Es posible la transformación?», de Juan Freire;
«Educación abierta y expandida: Observaciones y conflictos», de Brian Lamb; «Ciudad Educativa: De una sociedad con sistema
educativo a una sociedad de saberes compartidos», de Jesús Martín Barbero; «Modernización epistémica y sociedad expandida»,
de Antonio Lafuente; «De almacenar conocimiento a ser capaces de obtenerlo: Aprendiendo en los nuevos entornos mediáticos»,
de Michael Wesch; «Expandir la educación al tercer entorno», de Javier Echevarría; «De la pedagogía crítica a la crítica de la
pedagogía», de Jon Igelmo; «Educación social autónoma abierta», de Dolors Reig; «Vivir y aprender con los nuevos medios:
Resumen de las conclusiones del Proyecto Digital Youth», de Mizuko Ito. Se cierra este bloque con la conversación mantenida
entre Alejandro Pisticelli y Pedro Jiménez, «Algunas ideas sobre tecnología, aprendizaje y remezcla». En el segundo bloque nos
presenta ficha de proyectos como: Medialab; Casi tengo 18; IEDA; Open-Roulotte y Transductores y, por último, en el tercer
bloque nos presenta las reseñas sobre el taller de banco común de conocimientos, BCC, y la fábrica expandida. 

Francisco Casado-Mestre t 

Educación Expandida; Rubén Díaz y Juan Freire; Sevilla,
ZEMOS98. Gestión Creativo Cultural, 2012; 381 págs.
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En mayo de 2012 tuvo lugar la llamada «Milid Week»
(Media and Information Literacy and Intercultural Dia lo -
gue), una semana dedicada por completo al fomento de
dos aspectos determinantes en el campo de la educación
en medios en el siglo XXI: la alfabetización mediática e in -
formacional y el diálogo intercultural. El evento nacía de la
red MILID, promovida por UniTwin Cooperation Pro -
gramme on Media and Information Literacy and Inter cul -
tural Dialogue, un programa de cooperación entre univer-
sidades con el apoyo de la UNESCO y la Alianza de las
Civilizaciones de Naciones Unidas. Este programa de her-
manamiento cuenta con ocho de las instituciones educati-
vas del mundo: la Universidad Autónoma de Barcelona; la
Universidad de El Cairo (Egipto); la Universidad de West
Indies (Jamaica), la Universidad de São Paulo (Brasil), la
Universidad de Temple (USA), la Universidad de Tsin -
ghua (China); la Queensland University of Tech nology
(Australia); y la Sidi Mohamed Ben Abdellah (Marruecos).
De ese primer evento surge este texto que pretende con-
vertirse en anuario de las aportaciones que expertos e in -
vestigadores realicen en los encuentros MILID. Este primer
libro correspondiente al año 2012 ha sido posible gracias a
la colaboración entre Unitwin y el Centro Nordicom, de la
Universidad de Gotemburgo (Suecia). La publicación está
compuesta por dos grandes partes. A ellas les antecede una
introducción redactada por Alton Grizzle (UNESCO), Jor -
di Torrent (Naciones Unidas Alianza de las Civi li za ciones) y

J.M. Pérez Torne ro (UNI TWIN). Se
muestra al lector cómo la alfabetización
mediática e informacional se ha transfor-
mado en una herramienta para reforzar el
diálogo intercultural. Esta línea es conti-
nuada en la parte priumera del libro, edi-
tada por Sherri Hope Culver (Uni ver -
sidad de Temple, USA), en la cual se

des criben los nuevos objetivos y retos del programa de cooperación Milid. Algunos artículos tratan sobre cómo se está integrando
esta temática en distintas universidades, otros se centran en el modo en que se está construyendo este tipo de alfabetización desde
lo local hacia lo nacional, y finalmente se describe cuál ha sido la influencia de las políticas en este tema. Esta última parte incluye
una interesante línea de tiempo acerca del desarrollo de la educación mediática que se extiende desde la Declaración de
Grünwald en 1982 hasta el 2012. Es un capítulo que refleja los diversos puntos de vista que pueden existir en los diferentes
países acerca de la vinculación de la alfabetización mediática e informacional con el diálogo intercultural. La segunda parte, edi-
tada por Ulla Carlsson, Catharina Bucht y Maria Edström (The International Clearinghouse on Children, Youth and Media at
Nordicom, Suecia), tiene como objetivo recoger ideas relevantes que puedan contribuir a estimular el conocimiento de los más
jóvenes y fomentar el debate. Primero presenta una serie de investigaciones relacionadas con los medios, la cultura, la educación
y la alfabetización mediática e informacional. En segundo lugar figuran los artículos que subrayan el compromiso de la juventud
con los medios y la comunicación. Los temas específicos son el trabajo en red, el cambio social, el cambio político y la paz. Una
sección aparte la constituyen aquellos que componen en un mismo concepto los medios y la alfabetización informacional. Y final-
mente, están los artículos que citan la temática MILID en diversas latitudes del mundo, como Sudáfrica, Argentina, Brasil, Qatar,
entre otros escritos sobre las políticas que han surgido en la Unión Europea en este sentido y la importancia del tema en la cons-
trucción de la democracia. «Milid Yearbook 2013» es un texto que reúne una serie de trabajos que invitan a la reflexión ya que
cuenta con la mirada multicultural, de especialistas de distintos orígenes. Como bien se cita en la introducción, la Agenda Milid
busca profundizar en la lucha contra la brecha digital y cognitiva; estimular la cooperación internacional y la participación; pro-
mover la educación y la interacción global; y fomentar la revitalización de la esfera pública global.

t Jacqueline Sánchez-Carrero 

Media and Information Literacy and Intercultural Dialogue; Ulla
Carlsson y Sherri Hope Culver (Eds.); Gotemburgo, Universidad de
Gotemburgo. 2013; 416 págs.
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El autor de este libro, Vicent Gozálvez, nos propone una
intensa reflexión sobre lo que hoy día podrían ser los dos
protagonistas fundamentales de las transformaciones que
estamos experimentando en nuestra sociedad: la ciudada-
nía y los medios de comunicación. La ciudadanía, por un
lado, cuyo concepto y función en sí mismo está cambiando,
regenerándose y adoptando nuevas formas de organización
y participación que, unida a la revolución mediática y tec-
nológica, está siendo consciente de su capacidad para cam-
biar el mundo que le rodea. Sin embargo, estamos presen-
ciando que es necesario, quizás más que nunca, que esta
ciudadanía esté capacitada y sea competente mediática-
mente para que a su vez sea capaz de utilizar de manera
cívica, activa y solidaria dichas tecnologías. Por eso este
libro plantea la tesis de que es necesario educar en la ciu-
dadanía mediática para llegar a fomentar la participación
activa y democrática que se requiere en la actual era de la
globalización comunicativa. Apostando por una educación
para la ciudadanía mediática o audiovisual, y sin necesidad
de adentrarse en el ámbito político, su autor, de la mano de
una reflexión filosófica, ética, antropológica y educativa,
repasa en primer lugar algunos rasgos característicos de lo
que viene a llamar la «ciudadanía moderna» y también la
comunicación actual. Para ello se adentra en el análisis del
«yo» frente a la explosión tecno-comunicativa y sobre cómo
podemos ser capaces de gestionar nuestra felicidad partien-
do de la autonomía personal y de una identidad inter-
comunicada. Igualmente, en esta pri-
mera parte se trata de encajar las actua-
les formas de comunicación con la
nueva modernidad, definida por el
autor al iniciar el libro. Así, expone los
aspectos más significativos sobre la
revolución cognitiva que ha propiciado
internet y la nueva socialización que ha
surgido con la red. La idea es romper con la visión de una educación mediática basada únicamente en el aprendizaje tecnológico
y potenciar así las múltiples posibilidades que puede ofrecer para la construcción de una ciudadanía crítica, autónoma y solidaria.
Pasar de ser autónomos en lo audiovisual a competentes en lo mediático puede ser un punto de partida para conseguir ser activos
de la manera más racional, crítica y exigente posible. En la segunda parte del libro, Gozálvez nos adentra en lo que viene a llamar
«los límites posmodernos de la ciudadanía mediática», centrándose en las dificultades que existen para conseguir ser autónomos,
principalmente por estar inmersos en la cultura del miedo y en un individualismo agresivo. Se cuestiona el concepto de audiencia
soberana, tan aclamado habitualmente por los medios de comunicación. Así se puede hablar hoy día de cinismo, irracionalidad
y cultura mediática. Ya en la última parte de la publicación, su autor se adentra específicamente en la función de la educación
mediática frente al panorama anteriormente descrito. Repasa el papel de los docentes frente a la revolución tecnológica, la familia,
el grupo de iguales y propone la apuesta por una alfabetización mediática íntegra, que no solo se centre en el aprendizaje técnico
de las tecnologías, sino que logre potenciar esa autonomía, conciencia crítica, participación y creatividad en la ciudadanía. Para
cerrar este apartado, desarrolla, empleando sus propias reflexiones y conocimientos, así como las aportaciones de expertos en
materia de educomunicación, un Decálogo de la educación cívica mediática muy útil para los docentes, profesionales de la comu-
nicación e incluso para las familias y ciudadanos en general. Esta obra, por tanto, es una invitación a degustar con todos los sen-
tidos nuestro papel en la actual sociedad de la modernidad, como ciudadanos, padres, hijos, docentes, cada cual en su función,
desde la base de la educación y en interacción permanente con lo mediático.
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Paloma Contreras-Pulido t 

Ciudadanía mediática. Una mirada educativa; Vicent Gozálvez;
Madrid, Dykinson, 2013; 223 págs.
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t Dashina Farguharson

Los medios de comunicación social se han convertido en
plataformas de comunicación cada vez mas interactivas y
creativas, en donde la participación de los usuarios es
cada vez más grande y la producción de sociabilidad, co -
nectividad e información mediática ya no puede ser atri-
buida únicamente a informáticos, sino a una amalgama
de actores muchísimo más amplia y compleja. Es ta mos
an te actores que sin saberlo, crean y transforman los me -
dios sociales constantemente. En la presente obra en -
contramos una antología de investigaciones y monografí-
as realizadas por diversos autores, en donde se analizan
y discuten algunos de estos conceptos teóricos claves de
la Web 2.0 (comunidades virtuales, plataformas, social
media, usuarios, productores, participación y po der), que
son fundamentales para comprender el mundo mediático
digital y la cultura de participación que se encuentra den-
tro de él. El editor presenta este trabajo de investigación
dividido en cuatro secciones distintas, cada una confor-
mada por un grupo de capítulos enfocados en las distin-
tas áreas de interés. Dentro de la primera se encuentran
cuatro capítulos que abordan los temas de la producción
y creación de plataformas de redes sociales. Abordan
también los temas de participación, organización y for-
mas de poder que se forman dentro de esta cultura me -
diática. Se discute si existe o no una verdadera participa-
ción democrática por parte de los usuarios, en especial
hoy en día que los usuarios ya no son usuarios pasivos

sino que se han convertido en usuarios
que construyen, crean y producen den-
tro de una web cada vez más interactiva.
En la segunda sección, por el contrario,
el enfoque es sobre los productores
mediáticos profesionales, aquellos ya es -
tablecidos firmemente dentro el mun do
de los medios de comunicación. Se ana-

liza cómo ellos observan y manejan esta interactividad y la gran oportunidad de producción que la Web 2.0 ofrece a los usuarios
no profesionales. Se analiza también cómo estos productores manejan las oportunidades tecnológicas ofrecidas por las distintos
tipos de plataformas virtuales con las que se desarrolla la comunicación hoy en día y de cuán funcional es este trabajo de «mul-
tiplataformas». En la tercera sección el tema a tratar es el tema de las comunidades virtuales y sus productores. Los capítulos en
esta sección utilizan ejemplos de comunidades virtuales existentes, para analizar qué son verdaderamente las comunidades vir-
tuales, cómo han nacido y se han desarrollado, quiénes son los productores mediáticos que trabajan en ellas y cuál es el mejor
espacio teórico para su estudio. Respondiendo a estas preguntas evalúan si estas comunidades virtuales pueden llegar a ser tan
importantes como las comunidades «reales» y físicas en las que se convive diariamente. Por último, en la sección cuarta se
encuentra un capítulo final que trata sobre las empresas y su relación con los medios de comunicación social. Se discute cómo
utilizar estos últimos dentro de la esfera de las corporaciones. El autor de deste último capítulo también hace un pequeño análisis
crítico sobre un tema actual, las distintas páginas para fanáticos de Facebook y la peligrosa ruta de monetización a las que van
dirigidas. Dentro de todas las secciones de la obra se pueden encontrar ejemplos y análisis de blogs y redes sociales utilizadas en
la actualidad, como Facebook, jogg.se, bg-mamma, staller.se, vilma.se entre otras, que permiten al lector tener una perspectiva
más práctica y real de la problemática teórica presentada y a la vez comprender la transformación de la web estática 1.0 a la
nueva web interactiva de las redes sociales.

Producing the Internet. Critical Perspectives of Social Media;
Olsson, Tobias; Goteborg, Sweden, Nordicom, 2013; 259 págs.
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En la sociedad actual, para ser una persona competente se
hace necesario saber gestionar la información y, para con-
seguirlo, es necesario dominar la lectura y la escritura au -
diovisual y multimedia así como gestionar los recursos digi-
tales. En esta obra se facilitan recursos, experiencias y pro-
puestas para desarrollar actividades interesantes e innova-
doras con la ayuda de las TIC, lo que convierte a este libro
en una buena fuente inspiradora para docentes que quie-
ren repensar diferentes formas de educación donde perso-
nalizar el aprendizaje y, a la vez, aprender socialmente. Los
docentes no son los únicos lectores potenciales de este libro
ya que, al integrar diferentes visiones (psicológicas, socioló-
gicas, antropológicas, pedagógicas, tecnológicas, comunica-
tivas y creativas), se convierte en una obra atractiva para
cualquier persona interesada en este área de conocimiento.
Esta publicación quiere ser un puente entre los discursos
teóricos de la investigación educativa, las prácticas reales y
las experiencias innovadoras que se desarrollan en las dife-
rentes etapas de la enseñanza. Al mismo tiempo, incorpora
elementos de análisis que ayudan a configurar un criterio
para la toma de decisiones dentro y fuera de las aulas, aten-
diendo a la autonomía de centro, para afrontar las expecta-
tivas de la comunidad educativa. En el primer capítulo se
habla de cómo la digitalización e Internet pueden agrandar
la brecha digital, y es que la Web 2.0 y las redes sociales
ofrecen unas oportunidades comunicativas y metodológicas
muy interesantes para la actualización de conocimientos
del alumnado y profesorado. En el
segundo se hace un pequeño recorrido
por la evolución del uso de la tecnología
en el mundo educativo y, además, se
presenta un abanico de prácticas innova-
doras en diferentes etapas for mativas. El
tercer capítulo destaca la importancia de
la construcción de la identidad grupal y
personal en entornos digitales. El desarrollo de la educación emocional y las inteligencias múltiples son elementos indispensables
para tener una buena competencia personal como ciudadano activo pero hay que desarrollarlas; por ello, la conciencia de la
reflexión y la elaboración de portafolios digitales son importantes para garantizar el aprender a aprender a lo largo de la vida, lo
que ayuda a ejercer esta ciudadanía responsable. El cuarto apartado muestra diversas propuestas metodológicas y su evolución
hacia prácticas menos individualistas y más sociales, también con el uso de las TIC. El docente puede combinar las diferentes
opciones y saber aplicar diferentes estrategias de enseñanza-aprendizaje para ofrecer una visión equilibrada al alumno ya que los
jóvenes para poder escoger, deben conocer estas opciones que tienen al alcance. El quinto profundiza en los cambios actuales
y en la educación en comunicación. En la nueva manera de leer y escribir, la imagen y los audiovisuales tienen un peso específico
y para saber utilizarlas se ofrecen herramientas, ideas, aplicaciones, experiencias y recursos para mejorar el desarrollo de la com-
petencia lingüística y audiovisual. En el sexto capítulo se analiza la necesidad de incorporar las aportaciones digitales al tratamien-
to de la información y a la competencia propiamente digital. Se dan estrategias e instrumentos para mejorar la búsqueda y gestión
de la información y la competencia propiamente digital. Se proporcionan recursos e instrumentos para mejorar la búsqueda y ges-
tión de la información, también en el hipertexto, que son de aplicación práctica a todas las materias y áreas del conocimiento.
Hay que conocer el papel que juegan los derechos de esta información, así como la privacidad y la seguridad de los usuarios. En
el último capítulo se valora la necesidad de desaprender ciertas concepciones de los procesos de enseñanza-aprendizaje. Hoy se
puede aprender dentro y fuera de las escuelas, los institutos y las universidades. La reelaboración de la identidad y el desarrollo
profesional docente dan importancia a la actitud proactiva en la construcción compartida del conocimiento en el nuevo contex-
to.
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Aprendizaje social y personalizado: conectarse para aprender; Jordi
Jubany i Vila; Barcelona, Editorial UOC, 2012, 141 págs.
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Nacer rodeados de pantallas ha hecho que las prácticas y
las formas de enfrentarse a la realidad y a los diferentes
contextos de los jóvenes sean diferentes a las que se han
llevado a cabo en otras épocas dominadas por la letra
impresa. El predominio de lo audiovisual y digital ha influi-
do notablemente en los caminos seguidos para la expresión
y la comunicación de ideas e informaciones, principalmen-
te en entornos informales, quedando un poco relegados en
espacios formales como las escuelas. Estas prácticas mediá-
ticas, además, forman parte de la identidad y la vida social
de los jóvenes. Debido a ello, y cada vez más, se cuelan por
las rendijas en los procesos de enseñanza y aprendizaje
desarrollados en las aulas. «Media and Digital Literacies in
Secondary School» examina los cambios que se están
dando en la ecología de los medios de la escuela, hacién-
dose más permeables los límites, a través de las prácticas
me diáticas de los jóvenes, que generan un diálogo entre el
aprendizaje formal e informal. Este estudio se lleva a cabo
en el entorno escolar de Finlandia, uno de los mejor consi-
derados por organismos internacionales de evaluación
como la OCDE o el programa PISA, sobre todo por sus
políticas educativas y los altos estándares de los profesores.
Asimismo, destaca el tratamiento que reciben las alfabetiza-
ciones mediática y digital dentro del currículo, no como una
materia independiente sino transversal a todo el plan de
estudios. Desde el punto de vista formal y de contenido, el
presente libro se divide en seis capítulos. El primero es una

introducción en la que se lleva a cabo la
caracterización de la escuela, una escue-
la secundaria financiada con fondos
públicos, a la que va a denominar duran-
te todo el estudio «Maple School» y, al
mismo tiempo, una descripción de la in -
vestigación. El segundo capítulo, «Stu -
dying literacy practices», se interesa en

cómo los jóvenes utilizan las tecnologías y cuándo producen y comparten textos mediáticos; del mismo modo, se acerca a los con-
ceptos de alfabetización mediática y digital, a los lugares y espacios de alfabetización mediática, ya que diferentes espacios requie-
ren diferentes prácticas alfabetizadoras acordes con éstos, y se plantea la escuela como ejemplo de alfabetización institucional
para, finalmente, cerrar el apartado focalizando sobre la educación mediática en la escuela finlandesa. «Media ecology in school
spaces» es el título del tercer capítulo, que recorre los espacios escolares en relación con las alfabetizaciones implicadas en ellos
y como lugar en el que los jóvenes pasan más horas de su quehacer cotidiano. Igualmente, Reijo Kupiainen aborda las estrategias
y prácticas desarrolladas en este entorno escolar, tanto las referidas a espacios oficiales como a aquellos no oficiales fuera de las
clases (relaciones de igual a igual, prácticas sociales, consumo mediático, producción), lo que lo lleva a hablar también de los
espacios escolares como heterotopía, siguiendo la terminología de Foucault. El cuarto capítulo, «Creative media production» hace
un recorrido por las prácticas creativas de los jóvenes utilizando los medios, desde la fotografía, los vídeos al fan fiction o las
remezclas. En «Classroom strategies», nuestro autor se centra en las producciones mediáticas basadas en el currículo en espacios
oficiales de la escuela donde se halla el aprendizaje sobre los medios. Y por último, cierra el libro el capítulo «Learning and media
literacy» que incluye temas de gran interés en el ámbito que aborda el texto, como la participación activa y cívica de los jóvenes.
Nos encontramos, por tanto, ante un texto con un interés particular en el campo de la educación y de los profesionales implica-
dos, sobre todo en relación con las nuevas alfabetizaciones, los medios audiovisuales y digitales y los jóvenes.

Media and Digital Literacies in Secondary School; Reijo Kupiainen;
New York, Peter Lang Publishing, 2013; 160 págs.
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El sugerente título de esta publicación nos invita desde el
principio a conocer cómo la juventud del este y del sur de
África reivindica una mayor participación en la transforma-
ción social de sus países a través de los medios de comuni-
cación y la tecnología. Para ello se lanza la pregunta sobre
si realmente alzando la voz y siendo contestatarios a través
de los media se logra una mayor participación y empodera-
miento ciudadano. El libro parte de los acontecimientos
que tuvieron lugar en 2001 y 2012 en el norte de África
(Túnez y El Cairo), y se hace eco de algunas de las afirma-
ciones hechas por una juventud desencantada y frustrada y
por otros ciudadanos que llenaron las calles de estas ciuda-
des para entender los procesos de cambio que están te -
niendo lugar en la zona que protagoniza la publicación. En
estos acontecimientos, como sabemos, tuvieron un especial
protagonismo los medios de comunicación y sobre todo las
tecnologías y plataformas de comunicación, que consiguie-
ron movilizar durante días a la población. 
En este Anuario, publicado por Nordicom para el Centro
Internacional de la infancia, la juventud y los medios de co -
municación, se comienza reflexionando sobre el renaci-
miento que está teniendo hoy día la Comunicación para el
cambio social, a raíz de la Primavera Árabe y, especialmen-
te, sobre cómo este tipo de comunicación está sirviendo
para el desarrollo y desenvolvimiento de la ciudadanía del
África Subsahariana, donde se están promoviendo espacios
deliberativos en sus comunidades. Así, por ejemplo, se ana-
liza cómo las TIC están desarrollando
nuevas formas de e-participación y e-de -
mocracia a través del denominado «em -
poderamiento digital» en países como
Kenia, centrándose principalmente en la
juventud y las mujeres de este país. Igual -
mente, se dedica un capítulo a exponer
la importancia de las estrategias de
comunicación empleadas para promover la prevención de enfermedades como el VIH y el SIDA. Igualmente, se destaca la enor-
me posibilidad que ofrece contar con jóvenes como educadores de sus iguales, cuestionándose si estos deben actuar como sim-
ples transmisores de mensajes de prevención en el ámbito de la salud y la sexualidad o como verdaderos agentes de cambio. Por
tanto, es un capítulo dedicado especialmente a la comunicación y los nuevos medios como herramientas potenciales en el ámbito
de la prevención de enfermedades en lugares como Kenia, Tanzania o Uganda. Por último, el cuarto capítulo afronta reflexiones
y expone cinco realidades vinculadas a la cultura y al cambio social. Para ello se comienza exponiendo el caso de los clubes de
cultura de Makamba, en la provincia de Burundi. Esta zona, que durante años ha vivido inmersa en una enorme desestructura-
ción social debido principalmente a la guerra entre comunidades, está viendo en la actualidad como con experiencias comunita-
rias de comunicación, a través de los clubs de cultura, se está consiguiendo lo que los autores denominan un nuevo marco teórico
de la comunicación para la reconciliación. Además, en este capítulo tienen un especial protagonismo las radios comunitarias,
como altavoces de jóvenes y otros ciudadanos de poblaciones como Tanzania, por ejemplo. Así mismo, el cine, entendido como
herramienta para el cambio social, también tiene cabida en este capítulo. En el artículo se analiza la iniciativa del Festival
Internacional de Cine de Zanzíbar, que precisamente promueve el trabajo de los jóvenes que han vivido en situación de exclusión
social en la zona, la transformación y mejora del entorno. Esta publicación nos ofrece, por tanto, una oportunidad para conocer
en profundidad las transformaciones del sur de África gracias, entre otras cosas, a la comunicación para el cambio social. 

Paloma Contreras-Pulido t 

Speaking up and talking back? Media, Empowerment and Civic
Engagement among African Youth; T. Tufte, N. Wildermuth, A.S.
Hansen y W. Mitullah (Eds.); Suecia, Nordicom. 2013; 302 págs.
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La temática de este libro pretende reflejar el presente y el
futuro del universo de los medios de comunicación, en es -
pecial el de la televisión pública, en América Latina, a la
vez que intenta identificar aquellas concepciones que sir-
van en la práctica como ejemplo para lograr que la televi-
sión pública cumpla con la misión básica, que comparte
con el resto de los medios estatales actuales: informar, edu-
car y entretener; y alcanzarlo desde la autonomía, la soste-
nibilidad económica y la calidad de sus contenidos. El con-
cepto de la televisión pública se conjuga con las nuevas tec-
nologías al tiempo que refuerza los valores éticos, estéticos
y morales compartidos en una sociedad; así también ayuda
a conformar la identidad de un pueblo, a sensibilizar ante
situaciones catastróficas y a tomar conciencia del horror de
las guerras, porque sugiere al espectador un mundo global
e interconectado. Se puede hablar también de diferencias
en cuanto al nacimiento y nivel de desarrollo de los medios
públicos, en países como Brasil, Argentina, Méjico, Chile o
Colombia, que cuentan con años de experiencia y legisla-
ciones más avanzadas, y con regiones como Centroa mé rica
y algunos países del Caribe, que presentan un retraso en el
desarrollo de los medios de comunicación públicos. A prin-
cipios del siglo XXI, el papel de la televisión pública en la
educación de los ciudadanos en América Latina, sobre to -
do en los países menos desarrollados donde los medios pú -
blicos se transforman en una herramienta valiosa, se con-
vierte en un factor estratégico. Se comienza a transmitir la

programación diaria desde las escuelas y
liceos cuyos contenidos televisivos plan-
tean temáticas curriculares de enseñanza
primaria, básica y media con la finalidad
de combatir el índice de analfabetismo.
No obstante, la tendencia está cambian-
do, en gran parte debido a los avances en
la alfabetización de los menores en esta

región del mundo, pero también a la necesidad de dar un nuevo enfoque a este tipo de televisión. De esta manera, se pasa de
una programación puramente escolar a productos educativos, programas alegres, divertidos, bien elaborados e inteligentes, que
puedan ser usados por los profesores en las aulas y también para que los alumnos puedan completar sus conocimientos; a la vez
desarrollan concepciones culturales y de identidad colectiva. La conjunción de distintos procesos políticos, económicos, sociocul-
turales y tecnológicos permitió cambiar el rol subsidiario con que los medios estatales actuaban. Tradicionalmente los medios esta-
tales no representaban competencia al predominio que ejercían, en la mayoría de los países ejercen, los medios comerciales pri-
vados. En cambio, desde principios del siglo XXI se ha visto en varios países que los medios oficiales emergen como competencia
de los grandes grupos privados aunque, a veces, exhibiendo como estos un discurso hegemónico. Esta competencia se extiende
a toda América Latina, donde los roces entre los principales grupos privados y los distintos gobiernos tienen como característica
la resistencia de estos grandes conglomerados a que se revisen las condiciones bajo las que operan y que les reportan amplios
beneficios económicos. La lectura de este libro resulta imprescindible para poder comprender los procesos históricos y políticos
por los que han transitado los países de América Latina en el desarrollo de los medios de comunicación públicos y el rol de la
comunicación como condición de la democracia.

Cajas mágicas. El renacimiento de la televisión pública en América
Latina; Luis Arroyo, Martín Becerra, Ángel García Castillejo, Óscar
Santamaría; Madrid, Editorial Tecnos, 2012; 182 págs.

t Walter-Federico Gadea
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Esta obra coordinada por Lázaro, Mora y Sorzano es la
unión de diferentes artículos de expertos en el área de me -
nores y tecnologías, en concreto, en la Televisión Digital
Te rrestre (TDT) e Internet. Cada autor realiza una visión
específica (jurídica, investigadora, administrativa, docen-
te…) del papel que la TDT tiene en la formación de los
más pequeños de la casa. El libro está compuesto por 14
capítulos divididos en dos bloques. El primer bloque se de -
nomina «Infancia y comunicación, tecnología digital.
¿Apagón de derechos?» y se forma a partir de siete capítu-
los centrados en la nueva forma de televisión: la TDT que
ha traído nuevos y diferentes canales al panorama audiovi-
sual. En los dos primeros, sendos miembros de instituciones
públicas analizan la necesidad de crear figuras administrati-
vas con la función específica de velar por una programa-
ción adecuada para los menores en las diferentes pantallas
audiovisuales. Les siguen varios capítulos en los que docen-
tes en el área jurídica y comunicativa dan su opinión sobre
la legislación específica que hay actualmente sobre meno-
res y medios de comunicación. Se encuentran varios estu-
dios que solicitan la necesidad de una educación en medios
en la sociedad y de desarrollar en las aulas unas competen-
cias mediáticas para que los menores puedan afrontar con
un conocimiento específico la sociedad en la que viven ya
que, como demuestra uno de los capítulos, ellos son un
objetivo claro para el sector publicitario y es conveniente
dotarles de las herramientas suficientes para enfrentarse a
ese panorama audiovisual. Este apartado
concluye con la visión de dos expertos
en comunicación, quienes dan una visión
más positiva y proponen diferentes méto-
dos para que «la TDT traslade los bene-
ficios de la Red a la pantalla del televisor.
Se podría aprovechar las potencialidades
de la interactividad para una enseñanza
positiva, educativa en el pequeño espectador». El último autor de este apartado alaba la versatilidad que la TDT ofrece al poner
a disposición del espectador una variada gama de canales, de los cuales un número elevado va dirigido a un público determinado,
encontrando, de esta forma, espacios destinados a menores creados para y por ellos. El segundo bloque congrega de nuevo siete
nuevos artículos bajo el título de «La Protección de la privacidad de los menores en las redes sociales». En los últimos años
Internet ha pasado a ser para los menores ya no un espacio de consulta sino un lugar de encuentro con los amigos y donde rela-
cionarse con otras personas de su entorno. Sus autores, como en el apartado anterior, lo forman diferentes expertos: miembros
de la administración pública, psicólogos, investigadores e incluso miembros del Cuerpo Nacional de Policía. Cabe destacar que
dos de los artículos forman parte de las VIII Jornadas sobre Derecho de los menores, «La protección de la privacidad de los meno-
res en las redes sociales» que se celebró en 2010 en la Universidad Pontificia Comillas-Cátedra Santander de Derecho y Menores
en Madrid. Estos siete artículos reflexionan sobre la privacidad de los menores en Internet. Los jóvenes no conciben sus vidas sin
las redes sociales, no solo las usan sino que viven dentro de ellas, se comparte información y aquí es donde surge el problema.
Por ello se hace hincapié en la importancia de concienciar a los jóvenes de esta situación e de indicarles pautas para evitar los
conflictos que puede producir la red y, además, se dan orientaciones a los padres para poder afrontar las diferentes situaciones
a las que se pueden encontrar. La red ha pasado a formar parte de sus vidas pero hay que conocer y hacerles saber qué proble-
mas puede ocasionarle una exposición en la misma; de esto trata uno de los últimos artículos de este libro.

Menores y nuevas tecnologías. Posibilidades y riesgos de la TDT y
las redes sociales; Isabel Lázaro, Nora Mora, Carmen Sorzano

(Coords.); Madrid, Editorial Tecnos, 2012, 211 págs. 
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Desde la llegada del cine, la relación que se ha establecido
entre este y la literatura ha estado siempre llena de contro-
versias y contradicciones. De una y otra parte, las adapta-
ciones o confrontaciones, como prefiere denominarlas
nuestro autor, entre una obra literaria y su versión cinema-
tográfica han participado de adeptos o, en la mayoría de los
casos, de detractores que se centran en la incapacidad que
tiene el cine de mostrar todo el universo presentado por la
obra literaria. No obstante, el presente libro se aleja de es -
tas desavenencias, para centrarse en «labrar un camino en
el que a través de un conjunto de obras fílmicas motivado-
ras, de interés, de aquéllas que nos dejan con la boca abier-
ta, podemos llegar más eficazmente a poder transmitir en
las aulas el sentido, el alma de obras literarias, de autores y
estilos que, en ocasiones, nuestro alumnado sufre más que
disfruta cuando debe estudiarlos». Del mismo modo, junto
con el aprendizaje de la literatura, la educación au diovisual
o el conocimiento del lenguaje y técnicas cinematográficas;
la animación a la lectura será también uno de los ejes fun-
damentales de las propuestas didácticas que nos ofrece
Ramón Breu, que aprovecha el contacto y la familiaridad
que tienen los alumnos del siglo XXI con todo lo audiovi-
sual para, a través del cine, acercarlos a la lectura de obras
literarias. «Cine para tener ganas de leer» nos introduce, en
el primer capítulo, en el universo del cine y la literatura, sus
formas de acercarse a la misma realidad a través de diferen-
tes lenguajes, mostrándonos sus relaciones, sus diferencias

y las influencias que a lo largo del tiempo
han tenido en uno y otro sentido. Pos -
teriormente, y previo al conjunto de pro-
puestas didácticas, el autor nos ofre ce
unas pautas metodológicas para llevar a
cabo las dinámicas de trabajo en el aula:
los conocimientos necesarios, los criterios

de selección de los filmes, el visionado previo, el esquema de trabajo, la proyección propiamente dicha y la contribución de las
unidades a la adquisición de determinadas competencias básicas. El eje central del libro lo compone el desarrollo de las diez pro-
puestas didácticas para relacionar el cine y la literatura en el aula, que van desde el clasicismo griego con Homero y la Ilíada, pre-
sentados por la película Troya, hasta la ciencia ficción de la mano de La carretera, pasando por el Siglo de Oro de Lope, el
romanticismo representado en «Sleepy Hollow» o la novela social con Los santos inocentes, entre otras. Cada propuesta sigue
el mismo guion de trabajo que consiste en: una ficha de la película que recoge la información básica, la sinopsis, explicada por
el profesor o bien elaborada por los alumnos, las indicaciones para el profesorado, actividades de análisis del filme, un acerca-
miento al lenguaje y técnicas audiovisuales, un paseo por las características de la época literaria o el autor, la lectura de textos
literarios y sus correspondientes actividades, para acabar con enlaces de Internet útiles para profesorado y alumnado. Finalmente,
cierra este manual didáctico una filmografía de adaptaciones de obras literarias para el aula de lengua y literatura. Se trata de una
obra con un enfoque eminentemente didáctico y práctico que potencia la reflexión y la crítica a través de este doble análisis de
película y novela u obra teatral. Esto hace del libro un buen aliado no solo para el profesor de lengua y literatura sino desde un
enfoque transversal para el conocimiento de lo audiovisual, tan necesario en esta sociedad de las pantallas, y el fomento de la
lectura. 

Cine para tener ganas de leer; Ramón Breu; Sevilla, Alfar, 2012;
210 págs.
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Este libro ha sido desarrollado en catalán por la profesora
de la Universidad Autónoma de Barcelona, Anna Tous.
Desde la Facultad de Comunicación Blanquema, dentro de
la colección «Papeles de Estudio» se ha elaborado este
recurso, que cuenta con 190 páginas, compuesto por siete
capítulos bien identificados. El material que tenemos entre
manos hace un análisis sobre los factores que garantizan el
éxito de una serie de televisión. Entre sus páginas se anali-
zan los temas más actuales en la ficción televisiva nortea-
mericana, así como el perfil de la audiencia o telespectado-
res. Se trata de un libro que explica cómo se articula la rela-
ción entre los temas predominantes en la sociedad contem-
poránea y los mitos reconocidos, y que se actualizan cons-
tantemente en la televisión, convirtiéndose, de esta manera,
en el motor narrativo de la programación televisiva. El pri-
mer capítulo se titula «El genio boig» traducido al español
como «El genio loco». Este capítulo se interesa por la figura
del genio loco y la actualización que se hace en las series
de televisión estadounidenses. Este genio presenta diferen-
tes encarnaciones, aglutinando el genio científico loco, el
joven superdotado excéntrico, como la también, la figura
del tonto del pueblo y el loco excéntrico no superdotado.
Son figuras con una función concreta dentro de la narra-
ción, tanto en las series dramáticas como en las cómicas. El
segundo capítulo es titulado «Els pares», traducido como
«Los padres». Una de las características más relevantes de
los nuevos modelos familiares en la ficción televisiva es la
decadencia de la figura paterna y mater-
na. Observando la narrativa serial con -
tem poránea, se constata que la figura
paterna tiene una relación continuada,
ya sea mostrando el conflicto paterno-
filial o la carencia de relación. La figura
del genio analítico al servicio de la socie-
dad, Sherlock Holmes, se ha reformula-
do de diversas maneras en la narrativa audiovisual contemporánea la inteligencia está puesta al servicio de la razón en contra de
las bajas pasiones y lo irracional. Así lo argumenta en su tercer capítulo titulado «Sherlock Holmes: La raó contra el mal», tradu-
cido como «Sherlock Holmes: la razón contra el mal». El cuarto capítulo conocido como «Les dones», traducido como «Las muje-
res». A las series contemporáneas se les ha relacionado con un conjunto de invariables como la recurrencia de temáticas, que
dependen de mitos generados. La figura de la mujer en televisión ha evolucionado en consonancia con los cambios sociales. Por
otro lado, la pareja cómica antitética es el tema principal de este quinto capítulo titulado «El doble», traducido tal cual. Esta pareja
cómica consiste en la combinación de los personajes antagónicos, unidos por una amistad o rivalidad. Al sexto capítulo se le ha
titulado como «El mecanicisme. Humans i màquines», traducido a «El mecanicismo. Humanos y máquinas». Según la interpre-
tación habitual, los géneros de ciencia ficción y terror surgen en los periodos de crisis de una sociedad, como por ejemplo la serie
de «Perdidos» (2004), que surgió tras el ataque a las Torres Gemelas. Este tipo de género facilita la creación de metáforas para
interpretar la realidad. El último capítulo, el séptimo, de este recurso es titulado como «Espais recurrents», traducido a «Espacios
recurrentes». El subgénero cinematográfico, el de las catástrofes se va a consolidar para la realización de las series televisivas,
sobre todo en el momento que se usan escenarios, que contribuyen a los programas de realidad de supervivencia. En conclusión,
se observa en los diferentes capítulos la importancia de los personajes de las series más importantes del momento en el panorama
televisivo estadounidense, así como la imagen de la mujer en esta sociedad contemporánea cargada de tantos estereotipos.

Patricia de Casas t 

Mites en sèrie. Els temes clau de la televisió; Anna Tous; Barcelona,
Universidad Ramón Llull, 2013: 190 págs.
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Instalados en la incertidumbre, vivimos un cambio de
paradigma comunicativo. La relación entre las marcas y
los consumidores se ha convertido en un diálogo impa-
rable, mutante, que se retroalimenta y adapta a los vai-
venes de un entorno digital simultáneamente construido
por todos los participantes. Para entender la realidad
que estamos viviendo, Zygmunt Bauman sugirió el con-
cepto de sociedad líquida caracterizada por la re lativ -
ización de los valores, instalada en la incertidumbre y la
movilidad, en constante cambio. Manuel Cas tells ha
des tacado en varios escritos la importancia de las tecno-
logías y de las redes de comunicación en la forma de
vida que protagonizamos, una «sociedad red» donde «la
mente humana es una fuerza productiva directa, no solo
un elemento decisivo del sistema de pro ducción». Da -
niel Solana (2010) propuso el término «post-publici-
dad» para explicar la comunicación holística, conversa-
da, expansiva y hospitalaria –ideas líquidas– en la que
cada uno somos una pieza neurálgica, un nuevo foco de
expansión con un funcionamiento similar al cardumen
(Juan Carlos Ortíz, 2010). Insta ladas en el cambio, las
tres autoras consiguen aglutinar cuatro temas centrales
para entender el cambio de paradigma al que nos refe-
rimos, confirmando así la idea de Bauman. En el primer
capítulo, se desvelan algunas claves para entender por
qué unas marcas funcionan más que otras en el nuevo
panorama digital. Los mensajes empáticos que generan

«engagement», el nuevo rol de las marcas
como co-creadoras de contenidos, la
apuesta por el «bran ded content», la ex -
periencia transmedia y la creación de his-
torias, son algunos de los recursos se
identifican en los casos de éxito. La co -
municación digital, la Web 2.0 y los
medios sociales son ob jeto de análisis en

el segundo capítulo. Se cuestiona la delimitación tradicional entre medios tradicionales y medios emergentes. Algunos datos apor-
tados invitan a la reflexión: «un estudio de Market Tools destaca que tan solo un 25% de las empresas presentes en Facebook
afirma responder siempre a las quejas de los clientes en redes sociales» (p.57) o «Social media sustainability index» afirma que el
60% de las empresas de Norteamérica y Europa suspenden en el uso de las redes sociales al no contar con ningún espacio 2.0
dedicado a sus acciones de sostenibilidad» (p.67). Los datos evidencian que las marcas reconocen el valor de lo digital pero están
lejos de gestionarlo como se espera. Es urgente reflexionar sobre el cambio en los canales de comunicación y en la necesidad de
realizar una toma de decisiones estratégica. Revisten especial interés las recomendaciones de uso de los medios sociales en la
organización de eventos y la utilidad de la tipología que proponen las autoras. Las nuevas profesiones derivadas del nuevo esce-
nario ocupan el tercer capítulo contribuyendo a reconocer y consolidar las nuevas salidas profesionales. El cuarto capítulo analiza
la estrategia en los medios sociales: el plan de medios sociales y conceptos como la reputación on-line o los indicadores de retorno
y resultados. La geolocalización y la comunicación móvil son el eje central del quinto y último capítulo. La obra se cierra con un
capítulo de conclusiones donde las autoras proponen una gestión profesional de los medios sociales que tenga en cuenta la idio-
sincrasia de cada plataforma, considere el seguimiento en tiempo real, practique la escucha activa del consumidor y sea traspa-
rente. Mención especial merece también el excelente prólogo de D. Manuel Palacio que pivota sobre la idea de vivir cinco minu-
tos en el futuro, idea que define con claridad el trabajo de las autoras, docentes universitarias del ámbito de la comunicación.
Ellas han sabido trasladar a las aulas una realidad durante muchos años distanciada –incomprensiblemente– de los planes de estu-
dio oficiales y que era demandada tanto por alumnos como por profesionales del sector, de forma insistente. Sin duda, este libro
se va a convertir en referencia ineludible de la nueva forma de comunicar.

t Victoria Tur-Viñes

L I B R O S

La comunicación en cambio constante. Branded Content, Commu -
nity Management, Comunicación 2.0 y estrategia en medios sociales;
C. Pino, A. Castelló e I. Ramos; Madrid, Fragua, 2013; 275 págs.



233

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293

C
om

un
ic

ar
, 4

1,
 X

X
i, 

20
13

La aparición de un libro como el que aquí presentamos
suele despertar un notable interés entre los que nos
dedicamos al mundo de la Educación para la Comu -
nicación, y muy especialmente entre los que nos situa-
mos en la vertiente más reflexiva y más crítica de la
misma. Los textos de Ramón Ignacio Correa son de
esos que no dejan indiferente a nadie. «Imagen y con-
trol social. Manifiesto por una mirada insurgente» es, sin
duda, un texto provocador. El propio autor señala en
las primeras páginas que su pretensión no es analizar los
aspectos relacionados con la Teoría de la imagen, sino
«provocar una reflexión crítica sobre la utilización de la
imagen para analizar el polisémico concepto de control
social» (p. 16). Correa nos advierte sobre el poder que
ejercen las imágenes en la configuración del mundo y
sobre el peligro que supone la dominación de las men-
tes, tanto por parte de los regímenes totalitarios como
por parte de las democracias modernas, a las que deno-
mina «sutiles mecanismos de dominación para la fabri-
cación del consenso y el control del pensamiento» (p.
42). Desde el inicio observamos la diferencia que el
autor quiere establecer entre un modelo de educación
que se limita a enseñar a ver y otro que quiere también
que los estudiantes aprendan a mirar. De esta manera,
se apuesta decididamente por una educación mediática
que vaya más allá de lo aparente e indague no solo en
los significados denotativos, manifiestos y explícitos, sino
también en los significados latentes, en -
cubiertos e invisibles, pasando de la sim-
plicidad del ver a la complejidad del mi -
rar. Es importante destacar también las
reflexiones que se realizan en torno a la
diferencia entre el lenguaje escrito de la
cultura letrada –perteneciente al mundo
de la razón y del intelecto– y el lenguaje visual de las imágenes –más cercano a las emociones, al mundo de lo mágico y lo oní-
rico–. Asimismo, se vinculan estas ideas a numerosos ejemplos que pretenden mostrar el uso del poder emocional de las imágenes
por parte de los grupos dominantes para adormecer, domesticar y narcotizar a los grupos dominados. A partir de estos plantea-
mientos se relatan sucesos como la política mediática que legitimó la invasión de Irak por parte de las tropas de Estados Unidos
–con ejemplos como el tratamiento informativo de la matanza de Falluya o las torturas cometidas sobre prisioneros iraquíes en la
prisión de Abu Graib–, los rasgos de la sociedad de consumo y del poder de la publicidad en la creación de falsas necesidades,
la representación de «el otro» a través de la historia del cine, la influencia de las imágenes y de los mensajes mediáticos en la mas-
culinización del mundo y en la invisibilidad de las mujeres, y la iconografía religiosa utilizada en los textos sagrados y en diferentes
representaciones artísticas a lo largo de la historia. El libro finaliza con una reflexión sobre lo que el autor considera la «indefen-
sión aprendida» por parte de la ciudadanía (p. 192) y con un alegato en favor de las miradas insurgentes, que los educadores
deben exaltar y fortalecer, a partir del concepto de «guerrilla semiológica» acuñado por Umberto Eco (p.202). No sabemos si
este libro logrará provocar una reflexión crítica en los lectores. Podría tal vez herir determinadas sensibilidades o alterar al lector
hasta el punto de poner en riesgo su integridad psíquica. Suponemos que el profesor Correa no pretende ni una cosa ni la otra,
pero su libro contiene los elementos necesarios para provocar esa reflexión crítica y remover hasta la conciencia de los ciudada-
nos más «ejemplares».

Ángel Barbas-Coslado t 

Imagen y control social. Manifiesto por una mirada insurgente;
Ramón Ignacio Correa; Barcelona, Icaria, 2011; 216 págs.

L I B R O S
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t Rafael Repiso

La innovación tecnológica es uno de los principales facto-
res de desarrollo mundial, especialmente en los tres últimos
siglos. La mayor parte de la literatura científica y de divul-
gación analiza casos muy concretos o casos aplicados. Es
difícil encontrar obras, y más en castellano, que analicen y
estructuren la innovación tecnológica desde diferentes di -
mensiones. El ruido producido por los productos tecnoló-
gicos, y su afán de destacar lo propio y diferente, generan
en la sociedad dificultad para percibir la innovación tecno-
lógica en el conjunto total. Este libro dota al lector de las
claves y estructuras organizativas para comprender los pro-
cesos de innovación tecnológica, pues clasifica y expone las
características estructurales de la innovación tecnológica,
cuáles son los elementos diferenciales y cuáles los comu-
nes. El autor profundiza en las implicaciones que la inno-
vación tiene en diferentes dimensiones, marketinianas, so -
ciales, políticas, etc. Este libro se caracteriza por su concre-
ción y visión holística. Siguiendo un estilo expositivo que
recuerda a los libros de divulgación anglosajones, el autor
estructura su discurso en torno a cinco aspectos: 1) Qué es
la innovación tecnológica. En este apartado se definen y
ejemplifican los principales conceptos y se habla de cómo
se crea una TIC, ciclo de vida de la tecnología y la obso-
lescencia. 2) Difusión. Cómo se comunica y se adoptan las
nuevas tecnologías. 3) Adopción. Cómo las TIC son adop-
tadas por sus principales consumidores (ciudadanos, em -
presas y gobiernos), y cómo las tecnologías son asimiladas

con éxito o fracasan. 4) Políticas de inno-
vación. El autor indica el porqué de la
existencia de estas medidas de masas. 5)
Universo innovador. Finalmente el au tor
se aproxima a tres casos de éxito, dos de
ellos internacionales (Apple y BBC) y
uno local (Corporación Catalana de Me -

dios Audiovisuales). La estructura discursiva se apoya en casos conocidos para la explicación de los conceptos que permite que
estos sean fácilmente comprensibles. Se ponen ejemplos tan famosos como el teclado Qwerty, Wikipedia, WhatsApp, etc., de
tal forma que al lector le ayuda y refuerza la comprensión de los conceptos explicados. En definitiva este libro ayuda aporta los
esquemas necesarios para acoger y comprender las diferentes innovaciones tecnológicas que vivimos y que quedan por llegar. Es
un libro ideal para los alumnos de carreras relacionadas con la información (Periodismo, Publicidad, Comunicación Audiovisual,
Informática, Documentación, etc.). El libro aporta la teoría necesaria que los profesores de Nuevas Tecnologías nos esforzamos
por inculcar a nuestros discípulos, ese conocimiento que no tiene fecha de caducidad y que «amuebla» las cabezas de nuestros
estudiantes. Este libro forma parte de una incipiente colección de la Universitat Oberta de Cataluña titulada «tic.cero». El formato
del libro es de bolsillo y tiene una extensión de 86 páginas. El autor podría haber incrementado el tamaño del libro multiplicando
por tres el espacio dedicado a ejemplos, profundizando en ellos pero, no obstante, ha preferido que sea un libro principalmente
teórico y organizado en torno a los conceptos que se desarrollan. En los próximos años el autor solo se tendrá que preocupar de
actualizar los ejemplos con el propósito de utilizar modelos más actuales, puesto que los contenidos teóricos de la obra no tienen
fecha de caducidad. Se hace pues recomendable la lectura de este libro, para alumnos y profesores, y en general para cualquier
persona que estudie o trabaje en áreas relacionadas con la información, donde la innovación es eje fundamental. Finalmente
acompaño esta reseña citando a Dune, de Frank Herbert: «La burocracia destruye la iniciativa. Hay pocas cosas que los buró-
cratas odien más que la innovación, especialmente la innovación que produce mejores resultados que las viejas rutinas. Las mejo-
ras siempre hacen que aquellos que se hallan en la cúspide aparezcan como unos ineptos. ¿A quién le gusta aparecer como inep-
to? Madre Superiora Taraza».

La innovación tecnológica. Creación, difusión y adopción de las
TIC; David Fernández-Quijada
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La tecnología está completamente presente en todos los
ámbitos de nuestra sociedad actual, casi podríamos afirmar
que sería difícil vivir sin ella. El avance y la evolución de las
tecnologías de la información y la comunicación (TIC) han
supuesto una evolución para la enseñanza, hecho que ge -
nera diversas alternativas para la puesta en práctica de in -
novaciones educativas. Los profesores de todos los niveles
educativos están viviendo el reto de integrar las nuevas
herramientas de comunicación y gestión de la información
en la práctica educativa sin perder el horizonte de una
enseñanza de calidad, lo cual requiere de nuevas compe-
tencias profesionales y de un fuerte compromiso con el
cambio, es decir, con la innovación educativa. Esta obra
ofrece claves para facilitar este proceso centrándose en el
análisis de los recursos tecnológicos disponibles en la actua-
lidad, desde los audiovisuales e informáticos hasta los tele-
máticos, como instrumentos al servicio de la innovación
educativa. Se trata de un volumen que posee un carácter
eminentemente educativo e instructivo y su planteamiento
es ofrecer una revisión en torno a cómo innovar con las
TIC los procesos de enseñanza y aprendizaje; por tanto, es
muy práctico para todos los profesionales de la educación
interesados en desarrollar buenas prácticas con TIC en un
contexto socioeducativo que se transforma a gran veloci-
dad. En el momento actual nos encontramos en una situa-
ción de importantes cambios y estos nuevos contextos que
surgen exigen la incorporación de tecnologías digitales en
los procesos de enseñanza y aprendizaje.
El presente trabajo constituye un amplio
recorrido por las principales temáticas
que están suscitando en la actualidad un
gran interés para todos los profesionales
de la educación y su estructura está con-
figurada en torno a nueve capítulos. El
primer bloque, compuesto por el capítu-
lo uno (¿Cómo gestionan centros, profesores y alumnos la sociedad de la información?), nos acerca al papel que las TIC pueden
desempeñar en el contexto educativo, en la medida en que su introducción supone un importante cambio en los procesos de
acceso, distribución y gestión de la información. El segundo bloque (¿Cómo aprovechar los medios y recursos tecnológicos para
la enseñanza?), bajo el que se aglutinan los capítulos del dos al seis, tiene la finalidad de ayudar a los profesionales de la educación
a reflexionar en torno al tema de las TIC en los procesos de enseñanza y aprendizaje y aborda nuevos planteamientos en la ense-
ñanza a partir de la utilización de los medios y recursos diversos. Finalmente, el tercer bloque (¿Genera la integración de las TIC
en los centros procesos de innovación educativa?), compuesto por los tres últimos capítulos, ofrece una profundización en rela-
ción entre la tecnología y la innovación educativa. En ellos se abordan cuestiones como los factores que condicionan, favorecen
o dificultan la posible innovación en el profesorado, es decir, en su formación y actitudes; la integración en los centros educativos,
que plantea toda una serie de retos a los docentes, al centro y al currículum pues genera cambios organizativos, metodológicos y
actitudinales y, por último, las llamadas buenas prácticas TIC, que se definen y caracterizan para analizar a posteriori algunos
casos reales. En definitiva, se nos presenta una obra muy completa sobre todos los aspectos que conciernen a las TIC y a su
inclusión en los distintos niveles de enseñanza, facilitando la comprensión de este nuevo escenario educativo.

Rosario Medina-Salguero t 

Recursos tecnológicos para la enseñanza e innovación educativa; A.
García-Valcárcel Muñoz-Repiso y A. Hernández Martín; Madrid,

Síntesis, 2013; 284 págs.
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La comunicación está en todas partes, en cualquier situa-
ción en la que estamos en contacto con personas; en nues-
tra profesión y en nuestra convivencia diaria, siempre esta-
mos comunicándonos. Hay cosas básicas e imprescindibles
en la vida que no se nos enseñan con profundidad en la
escuela, como por ejemplo a hablar en público. Este es un
curso sobre técnicas de comunicación oral escrito con una
intención fundamentalmente práctica, que pretende pro-
fundizar sobre aspectos claves de la comunicación y ofre-
cer pautas seguras para poder hablar y desenvolvernos en
público con éxito y eficacia. En concreto, se trata de la ter-
cera edición de la obra del autor, por lo que su contenido,
así como las técnicas y los ejercicios propuestos, están cui-
dadosamente actualizados. El libro está compuesto por
nueve capítulos, que incluyen un total de cincuenta y una
lecciones o secciones del curso. Cada una de ellas está es -
crita como si se tratara de una charla breve o exposición;
algunas resultan más amenas al estar formuladas en un len-
guaje más coloquial, mientras que otras tienen un carácter
más académico y expositivo. Todas estas lecciones preten-
den servir de modelos ya que muchas de las situaciones
planteadas han sido extraídas de la docencia universitaria y
de las conferencias, talleres, seminarios y cursos de comu-
nicación oral impartidos por el autor a lo largo de su amplia
experiencia. Además de las reflexiones teóricas, cada lec-
ción se acompaña con ejercicios prácticos, sugerencias,
con sejos y trucos que exigen el trabajo continuado de la

persona interesada en mejorar sus habili-
dades, desarrollando técnicas de comu-
nicación eficaz. Las competencias que se
pueden entrenar con la lectura y puesta
en práctica de las orientaciones que ofre-
ce este curso van desde cómo motivar al
auditorio que asiste a una charla hasta
qué aspectos hay que tener en cuenta

cuando se acude a una entrevista en cualquier medio de comunicación, pasando por cómo conseguir mejorar la propia voz para
captar la atención de un público o cuáles son las principales estrategias de una negociación comercial. Se recomienda llevar a
cabo una lectura ordenada y completa del curso, aunque sigue una estructura sistemática que permite abordar cada parte e inclu-
so cada sección por separado si se precisa consultar o recordar algún aspecto determinado. La lectura de este curso, que incluye
más de ciento setenta ejercicios prácticos, resulta fácil y didáctica. Con esta intención, el autor incluye multitud de citas y biblio-
grafía recomendada a lo largo de las secciones, al mismo tiempo que opta por no hacer uso de notas ni referencias bibliográficas.
En cada capítulo nos encontramos reflexiones teóricas y propuestas de actividades que trazan un recorrido partiendo de la impor-
tancia de la comunicación oral, las diferentes excusas y dificultades presentes en la comunicación, y siguiendo con las condiciones
que son necesarias para aprender a comunicar, el modo y la estructura que debemos seguir al preparar los discursos, el lenguaje,
la locución, la comunicación no verbal y aquellas orientaciones elementales para desarrollar con éxito una conversación. Al fina-
lizar el curso se recoge un índice de autores y personajes mencionados, así como una amplia bibliografía final. En definitiva, el
curso destaca por el papel activo y constante que se le otorga al lector, por su cercanía al mismo y por el alto grado de actualidad
de los contenidos. Está dirigido a todas las personas que pretendan mejorar sus habilidades de comunicación. Es un libro para
aprender, un libro capaz de ayudar a quien esté dispuesto a escuchar, a hablar, a comunicar. Exige realizar las tareas propuestas,
fomenta la creatividad e invita a mejorar la capacidad de comunicación personal desde la constancia y la perseverancia avanzan-
do, disfrutando en el camino y sin detenernos nunca.

t Pablo Maraver-López

Curso práctico de técnicas de comunicación oral; Arturo Merayo;
Madrid, Editorial Tecnos, 2012; 349 págs.
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Esta obra colectiva consta de trece capítulos que tratan de
hallar las técnicas para comprender la realidad e interpretar
los hechos que en ella se suscitan con el fin de intervenir y
modificar la sociedad. En este caso concreto, los diversos
estudios que aparecen en el libro nos ayudan a analizar el
enfoque comunicativo que se usa para asimilar y dar senti-
do a la cobertura informativa de la guerra contra el terror.
El 11S, el 11M y el 7J fueron atentados realizados con una
minuciosa estrategia comunicativa con la finalidad de
enviar claros mensajes a la sociedad contemporánea, sus-
tentada en el terror, que promueven sentimientos de desa-
sosiego, temor y pánico en la población civil. Ante este pa -
norama comunicativo del horror y del temor, cada sujeto
social entabla distintas estrategias comunicativas de acuer-
do al rol y al poder que ejerce frente a la tarea de interven-
ción social y comunicativa. De esta forma, el gobierno, los
periodistas, los grupos de poder y la sociedad civil se en -
frentan y asumen tácticas comunicativas específicas para
enfrentar y asimilar los hechos concretos que irrumpen co -
mo una cadena significativa nueva, que provocan desequi-
librio y terror social. Las formas comunicativas se convier-
ten en modulaciones de una guerra que tiene distintas
metodologías de realización y efectivización. Frente a estas
nuevas formas significativas de la guerra, cada colectivo
ent abla diferentes actitudes profesionales, diferentes pro-
puestas de modelos de análisis para comunicar un mismo
hecho terrorista. El choque de emociones fuertes en el
público que genera el terror pone de ma -
nifiesto la ausencia de un sentido moral,
produciendo un vacío ético que agobia y
traumatiza. Recuperarse del trauma im -
plica un recorrido que va del trauma al
postrauma. Este ciclo tiene tres fases fun-
damentales: a) establecimiento de la se -
guridad b) participación del recuerdo y
del luto c) vuelta a la vida cotidiana. En suma, el trauma intencionalmente causado por el terror obliga a establecer un plan de
acción que compense el dolor sufrido. Paradójicamente, el intento de recuperación de la «normalidad» social reestablece vínculos
y modifica la rutina, e impone la confianza nuevamente, lo cual refuerza el lazo social y la identidad colectiva. Esta cadena sig-
nificativa de comunicación y acción social termina restituyendo los vínculos sociales que el terror y la angustia, producida por la
violencia anómica, intentó destruir. El terrorismo se convierte en un asunto global y esencialmente mediático a partir del siglo XXI
y, por lo tanto, necesita conceptos explicativos que los medios se ven urgidos a construir. El uso de la violencia terrorista es motivo
de un profundo debate político y social, y la respuesta frente a esta amenaza tiene distintos enfoques que en ningún caso es uni-
forme. El concepto fundamental de terrorismo que aparece en el libro es el de un fenómeno fundamentalmente mediático, por-
que intenta desarrollar sus objetivos por medio de acciones violentas y dramáticas, provocando un espectáculo mediático. Esta
situación de compleja concordancia en el lenguaje comunicativo de los medios y del terror plantea dilemas morales acuciantes
para los comunicadores y las empresas mediáticas. El dilema informativo no cuestiona si se debe o no informar, sino que lo que
se pregunta es cómo se debe informar, cuáles son los límites de la información, qué información es necesaria, qué dosis de horror
debe ser mostrada y qué cuota de dolor debe mantenerse pudorosamente restringida al público. Todos estos temas éticos de la
comunicación revelan la necesidad de un cuestionamiento de carácter más amplio que consiste en buscar un equilibrio entre la
seguridad y la libertad.

Walter Federico-Gadea t 

Comunicación y terrorismo; Ubaldo Cuesta, Mª José Canel, Marío
Gurrionero (Eds.); Madrid, Tecnos, 2012; 348 págs.
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La Transición comenzó con tenebrosas imágenes en blan-
co y negro de un anciano dictador y culminó con otras en
color que señalaban el regreso de la democracia a España.
En su pionera obra «Historia de la televisión en España»
(Gedisa, 2001), donde la historia positivista era relegada en
favor del análisis cultural, Manuel Palacio había dedicado
un sugestivo capítulo a mostrar cómo en ese determinante
periodo la televisión no había sido meramente testigo, sino
un sujeto activo utilizado como herramienta de pedagogía
democrática. Desde entonces, la Transición ha pasado de
ser un periodo mitificado a discutido, protagonizando en la
última década algunos de los más agrios debates de la vida
política e intelectual de España. Por ello, resulta pertinente
que Manuel Palacio haya ampliado su aproximación inicial
a la Transición y la televisión con un libro monográfico,
«La televisión durante la Transición española». El objetivo
de la obra es indagar en la forma en la que la televisión,
entonces monopolio público de TVE, ayudó a configurar
un espacio público democrático incidiendo en la formación
en unos nuevos valores basados en el diálogo y la conviven-
cia. No deja de resultar significativo que algunos de los
nom  bres clave de la Transición como Adolfo Suárez y
Juan José Rosón fueran directores generales de RTVE en
el franquismo, ni que su estrecho colaborador Rafael An -
són, director del Instituto de Opinión Pública, fuera nom-
brado para ese cargo en cuanto el primero tomó posesión
como presidente del gobierno, y que gestionara la televisión

durante el decisivo periodo hasta la cele-
bración de las primeras elecciones demo-
cráticas. «La televisión durante la Tran -
sición española» se estructura en cuatro
partes. Las tres primeras se ocupan, res-
pectivamente, del gobierno de Arias
Navarro (1974-76), el primer periodo de

Suárez al frente del gobierno (1976-77) y los gobiernos de la UCD (1977-1981). Utilizando una extensa documentación, en cada
uno de estos capítulos se trazan los cambios que se iban sucediendo en TVE conforme la Transición avanzaba (y con ocho direc-
tores generales en idéntico número de años, estos fueron bien abundantes). En esta historia de lo que pasaba en la trastienda hay
secciones que revelan aspectos poco conocidos, desde la complejidad logística de los funerales del dictador al primer mensaje
navideño del nuevo Rey, pasando por el breve pero creativamente fértil periodo de Narciso Ibáñez Serrador como director de
programación durante el llamado «espíritu del 12 de febrero». Cada sección se completa con análisis de los programas más sig-
nificativos del periodo, aunque el autor rompe con muchas ideas preconcebidas reivindicando, por ejemplo, la función de los
programas de reportaje como «Informe Semanal» por encima de los institucionales telediarios. La cuarta y última parte de la obra
se ocupa de las representaciones televisivas de la Transición, de las que gracias a la moda de los programas históricos de ficción
y no ficción en el último lustro existe una larga lista de ejemplos que no solo inciden en las diferentes (y cambiantes) percepciones
desde la izquierda y la derecha, sino también en los trabajos realizados desde las autonomías para ligar la Transición a sus pro-
cesos de construcción identitaria. Un epílogo culmina la obra ocupándose de tres programas clave para entender la Transición:
«Vivir cada día», «Luis y Virginia» y «Verano azul». Es en esta parte final donde el autor se permite abandonar la rigidez meto-
dológica del historiador para dar un paseo por la evocación y la memoria. Y es que pronto se había puesto de manifiesto en sus
páginas que «La televisión durante la Transición española» también quería cultivar a un lector seducido por la nostalgia desde
una faceta más divulgativa (además de una amplia sección de fotografías, al libro le acompaña un documental). Quizás por eso,
el autor prefiere terminar su obra obviando a políticos y periodistas para rememorar a un personaje imprescindible, modelo del
exilio interior que España lograba al fin abandonar: el siempre recordado (y profusamente llorado por varias generaciones)
Chanquete.

La televisión durante la Transición española; Manuel Palacio;
Madrid, Cátedra, 2012; 458 págs.
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Mª Carmen Fonseca Mora t 

El VII Anuario del Grupo ThinkEPI cumple con el objetivo
central que Baiget (2013:10) define para todos los anuarios
de este grupo publicados desde 2007, el de legar «crónicas
sobre biblioteconomía, documentación, ciencias e indus-
trias de la información» si bien, a su vez, propone actuacio-
nes de mejora de futuro. Incluye tal multiplicidad de voces
y ángulos de análisis que transparenta perfectamente la
situación española en estos ámbitos. Estructurado en torno
a seis temas de relevancia actual, un elenco de especialistas
analizan la formación y profesión universitaria desde la
perspectiva de la biblioteconomía y las ciencias de la docu-
mentación, las bibliotecas y sus conexiones con el entorno
virtual y la tecnología móvil, la gestión de información des -
de los datos de recursos-e, la comunicación científica con
sus indicadores más recientes de revistas y libros científicos,
el mercado, industria y sector información donde el entor-
no digital global y la crisis de presupuestos para cultura
están teniendo un especial impacto y la tendencia futura de
la categorización de los sistemas de información. El anuario
se complementa con los informes anuales del 2012 al res-
pecto de las temáticas antes señaladas y finaliza con una
sección nueva y de alto interés: sesenta breves, pero cardi-
nales noticias relacionadas con el mundo de la información
durante 2012 y los primeros meses de 2013. Esta estructu-
ración del anuario, desde el artículo académico a notas
informativas que integran comentarios y opiniones breves
de su comunidad de lectores, así como la diversidad de re -
cursos digitales y recomendaciones que
ofrece para implementaciones de la acti-
vidad profesional de biblioteconomía,
do cumentación, ciencias e industrias de
la información, lo convierten en una lec-
tura dinámica y ágil, que provoca la con-
sulta reincidente por la riqueza de sus
aportaciones. Reflejan todo el cambio
ver tiginoso en el que se ven sumidas actualmente y también los problemas, ligados a lo legislativo y económico, así como las con-
troversias de carácter internacional, contextualizando la situación en general de la información y comunicación en España.
Especial mención requiere la sección de «Informes» anuales sobre las temáticas antes señaladas, que sorprende al lector porque
en solo 43 páginas reúne valoraciones muy concretas de informes publicados en 2012. Entre los informes anuales de bibliotecas
se aportan propuestas y experiencias fundamentalmente del mundo anglosajón para cambios en bibliotecas públicas e institucio-
nales. El apartado sobre gestión de la información analiza el «Libro Blanco sobre buenas prácticas de gestión de recursos elec-
trónicos» (NISO, 2012). Los informes anuales sobre comunicación científica debaten el informe Finch (2012) sobre accesibilidad
a través del Open Access y los repositorios, informes europeos sobre los requisitos para que los investigadores pudieran compartir
los datos primarios de sus investigaciones y los rankings mundial e iberoamericano (SCImago, 2012) de instituciones de investi-
gación. Este anuario profundiza en los diversos y numerosos informes de mercado, industria y sector información. Se comentan
los archivos web, los datos estadísticos y las políticas europeas de acceso abierto, la dificultad de acceso de las pymes a las comu-
nicaciones científicas y los nuevos modelos para las editoriales universitarias, los consorcios y la industria editorial en general.
Finaliza esta sección con los informes anuales de sistemas de información con revisión de estudios sobre las redes sociales y los
metadatos sociales. La sección de 2012 en 60 noticias breves, que versan sobre normativas, firmas de acuerdo entre empresas
de información, productos nuevos en el mercado o premios otorgados, culmina esta obra colectiva de indudable valía para el
ejercicio de profesionales de la información pero también para los distintos agentes implicados en la gestión editorial.

Anuario ThinkEpi 2013. Análisis de tendencias en información y
documentación. Tomás Baiget (ed.); Javier Guallar (Coord.);

Barcelona, Editorial UOC, 2013; 271 págs.
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La solidez de un campo científico aumenta en la medida en
la que la discusión pública acerca de los principios metodo-
lógicos sobre los que se construye se convierte en una pre-
ocupación compartida por toda la comunidad que se en -
carga de su desarrollo. Las contribuciones académicas en
las que se reflexiona acerca de los retos que encaran las
personas dedicadas a la investigación en comunicación se
convierten, por lo tanto, en un recurso necesario y de gran
utilidad para la consolidación de la disciplina. Este libro
presenta las contribuciones realizadas en el marco del 2º
Congreso Nacional sobre Metodología de la Investigación
en Comunicación, celebrado en el Campus de Segovia el
2 y 3 de mayo (www.aeicsegovia.es). Nos encontramos
an te un millar de páginas en las que se exponen más de 60
trabajos académicos centrados principalmente en las cues-
tiones metodológicas. A diferencia de la mayoría de las pu -
blicaciones científicas, que lógicamente priorizan la publi-
cación de resultados de investigación, la atención en estos
textos se centra en las cuestiones prácticas y en los aspectos
concretos de la toma de decisiones de tipo metodológico.
Se anteponen, por lo tanto, los diseños de la investigación
a los hallazgos, el «cómo lo hemos hecho» al «qué hemos
encontrado», convirtiéndose de esta forma en una valiosa
contribución para cubrir un vacío relevante en la produc-
ción científica de nuestro entorno. Diversas investigaciones,
algunas de ellas incluidas en esta obra, ponen de manifiesto
las carencias que todavía presenta la investigación en

comunicación realizada en nuestro terri-
torio en lo que a la rigurosidad de la apli-
cación del método científico se refiere,
así como el notable proceso de mejora
que se ha experimentado durante la últi-
ma década, en parte gracias al apuntala-
miento de revistas científicas de referen-
cia a nivel internacional publicadas en

España y en castellano. La estructura del libro, cuyo contenido se encuentra libre y gratuitamente disponible en Internet, replica
la distribución de las sesiones del Congreso, organizado por la Sección Temática de Teoría y Métodos de Investigación en
Comunicación de la Asociación Española de Investigación en Comunicación y por la Universidad de Valladolid. Los ámbitos
temáticos abordados resultan, necesariamente, diversos, al desplegarse sesiones centradas monográficamente en los abordajes
epistemológicos y metodológicos en áreas como la investigación en artes escénicas, el análisis de Internet, la comunicación polí-
tica, el cine o la educomunicación… De igual forma, quien se aproxime al índice de esta obra encontrará enriquecedores capí-
tulos que profundizan en la puesta en práctica de métodos concretos de investigación, como es el caso de la entrevista en pro-
fundidad, el grupo de discusión, el análisis de contenido cuantitativo o el análisis textual, completando así una diversa panorámica
acerca de enfoques de investigación diferentes entre sí, pero con un evidente potencial para su triangulación en diseños metodo-
lógicos complejos. Adicionalmente, las sesiones centradas en el estudio de la propia actividad académica, tanto en lo relativo a la
docencia que se imparte en las universidades como en lo relacionado con el análisis de la producción científica publicada en
revistas científicas, se convierten en un refuerzo decisivo para el campo de la metainvestigación en comunicación. Este libro supo-
ne, en resumen, una suma de esfuerzos individuales que, al integrarse en un mismo documento, permiten vislumbrar vías para
el avance científico de nuestra disciplina. En este sentido, su contenido resulta especialmente recomendable para todas aquellas
personas que están dando los primeros pasos en su carrera investigadora, ya que podrán encontrar un punto de apoyo válido
para avanzar en uno de sus primeros grandes retos: ser capaces de diseñar una investigación sólida y viable, que contribuya a
mejorar el conocimiento científico que tenemos acerca de los fenómenos y de los procesos comunicativos.

Investigar la comunicación hoy: revisión de políticas científicas y
aportaciones metodológicas; Miguel Vicente y otros (Coord.);
Segovia, Universidad de Valladolid, 2013; 1.082 págs.
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Mediante este libro se quiere hacer ver la importancia de
un conocimiento exhaustivo de las relaciones entre niñas y
niños en la escuela primaria para ayudar a entender y pre-
venir la violencia hacia las mujeres. Es en esta línea donde
se mueve este manual, el cual mediante la fundamentación
teórica y a través de la descripción de la realidad, analiza la
violencia hacia las niñas en los primeros años de su escola-
ridad obligatoria, abarcando desde 1º a 6º de educación
Pri maria, es decir, la edad comprendida entre los 6 y los 12
años. De hecho, la autora obtiene unos criterios y conclu-
siones que permitirán prevenir esta problemática desde las
edades más tempranas dentro del ámbito educativo, para
evitar tanto agresiones verbales, como psicológicas e inclu-
so en aquellos casos que terminan con violencia física.
Como bien argumenta también en sus páginas, una cues-
tión muy importante es tomar conciencia de aquellos este-
reotipos culturales que permiten el uso de la violencia sobre
las mujeres, e intentar usar todo lo expuesto por la autora
como recurso para luchar a favor de los derechos huma-
nos, aportando una visión de la realidad actual. El libro
consta de tres partes, siendo la primera de ellas a modo
introductorio dentro de los términos y mitos, realizando una
aproximación conceptual junto a un recorrido por el pano-
rama actual de violencia en la escuela, y cómo se encuentra
el marco legal frente a este tema. El segundo gran bloque
analiza la violencia que se da hacia las niñas en la escuela,
aportando experiencias, y una síntesis de los datos obteni-
dos durante su investigación a través de
los distintos instrumentos utilizados. Por
último, nos muestra una serie de pro-
puestas de acción para prevenir la vio-
lencia en la escuela, destacando que el
profesorado debe trabajar la representa-
ción de género, algo que muchas veces
supone una gran dedicación a la que no está dispuesto el docente. Tal y como define la autora, es necesario un nuevo modelo
educativo en la escuela que trabaje la igualdad entre mujeres y hombres como una herramienta de mejora de la convivencia, rom-
piendo el entramado del sexismo y las relaciones de dominación que son el fondo de la violencia machista asentada en la socie-
dad. Como bien deja claro este estudio, no solo la endoculturación con su transmisión de ideas y conductas de los mayores a los
jóvenes influye, sino también ciertos sistemas educativos. De hecho, señala que la educación, como método sistematizado de
aprendizaje, se desarrolla en torno a la transmisión de una serie de enseñanzas impregnadas de todas las premisas culturales bajo
las que se ha nacido, siendo, por tanto, restrictiva hacia ciertas ideas o conductas, y eso es algo que debe modificarse y cambiar.
Por tanto, y con la información obtenida en las dos fases del trabajo de campo realizado, concluyen que la violencia es de género
masculino. Es decir, los niños son más violentos que las niñas, y en el caso de que ellas se vean implicadas en conflictos asumen
las agresiones. En ambos casos se interiorizan comportamientos que es muy probable que reproduzcan como argumentos en la
fundamentación teórica analizada en este libro, como el modelo dado de mujeres «seres para los otros» y los hombres «seres para
sí mismo». Pero todo esto requiere un análisis completo de las influencias externas de la escuela, de las relaciones entre el pro-
fesorado y el alumnado, de la familia y de la propia cultura de cada organización educativa, consiguiendo en primer lugar una
sensibilización de todos ellos ante este tema y una actuación conjunta para avanzar hacia la igualdad de derechos de las mujeres
desde la infancia, destramando la urdimbre sexista.

La urdimbre sexista. Violencia de género en la escuela primaria;
Emilia Moreno; Málaga, Editorial Aljibe, 2013; 98 págs.
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Este libro es una importante aportación acerca de la edu-
cación mediática desde la perspectiva europea. Esta publi-
cación, coordinada por el Prof. Dr. Alfonso Gutiérrez Mar -
tín (Universidad de Valladolid, España), cuenta con el aval
de la Comisión Europea a través del «Media Pro gramme
and Media Literacy» y del proyecto Viducate, que se des-
cribe más adelante. Su título engloba los términos más des-
tacables en el mundo educativo de hoy: vídeo educación,
educación en medios y aprendizaje a lo largo de la vida. El
texto está dividido en tres grandes apartados: el primero
está dedicado al contexto de lo que el editor llama «media
education» y «video education»; el segundo agrupa las
pers pectivas europeas en la video educación y el tercero,
que se llama «vídeo educación en acción», es una especie
de caleidoscopio que muestra lo que se está trabajando más
allá de la teoría. La parte primera de este libro la conforman
cuatro capítulos. En el primero de ellos, firmado por el pro-
pio Gutiérrez Martín, se hace una extensa introducción so -
bre los medios desde el punto de vista de las herramientas
para la enseñanza y el aprendizaje. Por su parte, Su sanne
Krucsay (Austria), miembro del grupo de expertos en la
materia en la Comisión Europea, continúa describiendo los
medios pero esta vez como objeto de estudio en la educa-
ción mediática. Al final nos recuerda aquellas palabras de
Séneca «No aprendemos para la escuela, sino para la vida»
(p. 20). Más adelante, Gutiérrez Martín redacta un texto
sobre la educación en medios y la competencia digital. Es
un interesante apartado por su contenido
histórico y la identificación de los dife-
rentes enfoques en el estudio de las nue-
vas tecnologías multimedia. El siguiente
capítulo se titula «Principios y Prácticas
de Viducate» y lo escriben Robert Fer -
guson (Reino Unido) y Armin Hott mann
(Alemania). En él explican los tres temas
que componen la pedagogía de producción de Viducate: la comunicación intercultural, la ciudadanía activa y la creatividad. El
último apartado de esta primera parte del libro –escrito por Gutiérrez Martín– trata la educación en medios y la formación del
profesorado. Finaliza con su propia bibliografía. La parte segunda, tal como se indicó más arriba, desvela las perspectivas euro-
peas acerca de la videoeducación. Renate Holubek y Dietmar Shipek –ambos de Austria– sostienen que «El punto de vista deter-
mina la perspectiva», y muestran la educación en medios vinculada a la ciudadanía activa en su país. Subrayan la importancia del
aprender haciendo. Por su parte, Nicoleta Avgousti (Chipre) escribe sobre las prácticas de video-arte en el nuevo currículo en
Artes Visuales de su país. Christos Christodoulou hace referencia al mismo lugar (Chipre) pero desde la perspectiva de la influen-
cia de la alfabetización audiovisual en la eficacia de la democracia. Es especialmente interesante el nivel de análisis crítico y de
evaluación (p. 93). Destaca en esta segunda parte el trabajo de Zsuzsanna Kozàk (Hungría) donde explica cómo nació la
Competición Nacional en Alfabetización Mediática, destinada a estudiantes de secundaria y su relación con el desarrollo de la
personalidad y el cambio social. La tercera y última parte, «La video educación en acción», muestra una serie de experiencias
que dan vida a un variopinto panorama de actividades. Destaca la animación como herramienta para la expresión creativa
(Suecia); las filmaciones a través del teléfono móvil (Lituania); la integración del vídeo en el desarrollo de currículum (España);
la video producción en la educación sexual (Suecia); y la relación de la educación en medios con otras áreas como las relaciones
humanas (Italia), la educación artística (Austria), las ciencias políticas (Suecia), entre otros. Finalmente, se cuenta el trabajo del
equipo humano de Viducate –viducate.net– integrado por profesionales de Alemania, Austria, Chipre, Es paña, Lituania, Suecia
y Reino Unido. Viducate es un proyecto que se ocupa del desarrollo de una ciudadanía activa en contextos interculturales, tanto
en los niveles de educación formal como no formal. 

Jacqueline Sánchez-Carrero t 

Video Education, Media Education and Lifelong Learning. 
A European Insight; Alfonso Gutiérrez Martín (Ed.); Berlin,

Kulturring in Berlin, E.V. 2011; 163 págs.



244

t María Muñoz-Vázquez

L I B R O S

Gracias a la Convocatoria del Programa de Ayudas a Pro -
yectos de Investigación de la Universidad de Salamanca, en
la que el grupo «Luces en la Ciudad» resultó adjudicado
con una ayuda, surge el presente libro. La temática tratada
es la figura de la mujer rural y su identidad a través de la ci -
nematografía desde que la democracia se implanta en Es -
paña en 1975 hasta el final de la primera década del siglo
XXI, entendiendo el cine como un modelo epistemológico
usado, por sus similitudes con la realidad, como ámbito de
representación social. Se debe tener en cuenta que a partir
de esta época, comienza la aparición de un cine intelectual
con gran carga ideológica en respuesta a la represión de los
años anteriores y que enfatiza la presencia, dentro de unas
ciertas medidas, el mundo sexual y emocional censurado
du rante mucho tiempo. Ya entrando en la época de los 80,
destaca la aparición de la cineasta Pilar Miró, la primera
mujer que desempeña un cargo importante y antes exclusi-
vo del hombre, en el mundo cinematográfico; además se
desvincula de la carga ideológico-política que heredada de
la década anterior. De ahí hace un recorrido por los años
90 donde nace un plan de apoyo para la industria audiovi-
sual, y entrando ya en el nuevo siglo, el cine español co -
mienza a destacar en el mercado de Hollywood. De he -
cho, en la muestra seleccionada se puede observar cómo se
han elegido diferentes films de distintos años, para también
analizar por décadas la evolución de la mujer rural. Para
poder llegar a la obtención de resultados, en un primer lu -

gar realizaron un estudio de la situación
de la cinematografía entre los años 1975-
2010, junto al nivel de estudios, la situa-
ción laboral, la maternidad, el uso de las
nuevas tecnologías, las actividades de la
mujer rural de Castilla y León entre los
años 1975-2011. Pos teriormente, y usan -
do como muestra 12 películas, se rea lizó

el análisis de los contenidos, usando tanto procesos cuantitativos como cualitativos. Para la elección de dichos films, se tuvieron en
cuenta tres criterios fundamentales, por un lado detectar aquéllas en las que las mujeres rurales quedaban representadas, tanto si
eran protagonistas como si desempeñaban papeles secundarios, por otro lado, seleccionar las que eran estrictamente ficcionales
y por último escoger aquellas que contaban relatos o historias enmarcadas temporalmente entre el inicio de la democracia y la
actualidad. Por tanto, la selección quedó reducida a: «Furtivos» (1975) de José Luis Borau, «Nido» (1980) de Jaime de Armiñan,
«El Sur» (1983) de Víctor Erice, «Los motivos de Berta» (1984) de José Luis de Guerín, «Los paraísos perdidos» (1985) de Basilio
Martín Patino, «El disputado voto del señor Cayo» (1986) de Antonio Giménez-Rico, «El tesoro» (1990) de Antonio Mercero,
«Sombras en una batalla» (1993) de Mario Camus, «El techo del mundo» (1995) de Felipe Vega, «Las huellas borradas» (1999)
de Enrique Gabriel, «Código Natural» (2000) de Vicente Pérez Herrero y «La noche de los girasoles» (2006) de Jorge Sánchez-
Cabezudo. Mediante esta muestra final de 12 films, se obtuvo como conclusión más significativa que la mujer rural tiene una pre-
sencia escasa, por no decir casi nula, en el citado ámbito pero que ha ido evolucionando, y ha pasado de tener una tipología
totalmente sumida en la oscuridad donde la fémina vestía de negro a romper patrones tradicionales donde desempeña la prota-
gonista el papel de veterinaria. En definitiva, a partir de las premisas e hipótesis que surgieron para la elaboración de este libro y
junto con las diferentes técnicas para extraer datos, se consiguió cerrar a medida que se investigaba todas las cuestiones plan -
teadas. 

La representación de la mujer rural en Castilla y León a través de la
cinematografía (1975-2010); Begoña Gutiérrez San Miguel; Madrid:
Fragua 2013; 375 págs.
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Rosario Medina Salguero t 

João Maria Mendes, coordinador del proyecto de investi-
gación de este brillante libro, es profesor en el Depar ta men -
to de Cine y la ESTC, presidente del Colegio Cien tífico-
Técnico así como funcionario científico de la Maestría en
Desarrollo de Proyectos de Cine. Además, es miembro fun-
dador e investigador del CIAC. Ha publicado varios textos
en el campo de Estudios de Cine y Cine y Comunicación,
el área en la que obtuvo su doctorado, y un número consi-
derable de artículos en revistas y publicaciones académicas.
Es ex-periodista, autor de dos novelas, una de las cuales ga -
nó el Premio de RSI / Círculo de Lectores. Entre las áreas
de investigación y de enseñanza en las que trabaja des tacan
la narrativa cinematográfica, la iconología y la teoría de la
imagen. El libro que nos ocupa es fruto de un proyecto de
investigación financiado por la Fundación para la Ciencia y
la Tecnología y desarrollado en la Escuela de Teatro y
Cine del Centro de Investigación de Artes y Co muni ca -
ción, en colaboración con investigadores de la Univer sidad
de Algarve. Es a la vez una investigación sobre la cultura de
la organización a través del cine portugués y sobre la ima-
gen de los agentes creativos intergeneracionales que contri-
buyen a la definición de perfiles marcados del género del
cine portugués en estos primeros años del siglo XXI. Surge
de la necesidad de desarrollar un estudio especializado
sobre el cine portugués a partir de un núcleo formado por
los alumnos de la Licenciatura de Cine y de la maestría de
desarrollo de Proyecto Cinematográfico, al que se unieron
profesores-investigadores miem bros del
CIAC. El presente ejemplar tiene la fina-
lidad de divulgar el trabajo realizado por
el equipo de investigación, el cual corres-
ponde a dos años y medio de dedicación.
Las hipótesis de partida que se plantean
en el estudio son tres: que existe una
«cultura organizacional» en el cine portu-
gués contemporáneo que contribuye para mal al desarrollo de buenas prácticas comunes y a la metodología de financiación ins-
taurada en el país y que existe una «máquina productiva» conservadora. Para llegar a la refutación de las hipótesis establecidas,
se basa en un conjunto de entrevistas a profesionales del mundo del cine, es decir, a realizadores, productores y distribuidores
cinematográficos. En cuanto a la estructura de la obra «Novas & velhas tendências no cinema português contemporáneo», queda
establecida por un preámbulo en el que se abordan dos conceptos importantes como son educación e investigación; una presen-
tación de la obra; una introducción sobre el contenido y su tratamiento del mismo; las entrevistas con realizadores; entrevistas
con productores; ensayo y conclusiones del análisis. Por tanto, en las quinientas setenta y ocho páginas que forman el estudio, se
pretende dar respuestas a los siguientes interrogantes: ¿qué idea del cine tienen los realizadores y productores portugueses?, ¿qué
piensan de su público nacional y extranjeros?, ¿cuáles creen que son sus mayores insuficiencias y debilidades?, ¿qué rasgos pien-
san que han adquirido a lo largo del tiempo del cine nuevo?, ¿cómo perciben el futuro del cine?,… En definitiva, la obra muestra
una imagen del cine portugués desde la visión de los propios agentes que intervienen en esta disciplina, y sus resultados establecen
cinematografías que lo configuran en la actualidad.

Novas & velhas tendências no cinema português contemporáneo;
João María Mendes (Coord.); Lisboa, Centro de Investigação em

Artes e Comunicação, 2013; 578 págs.
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t Manuel González-Mairena

L I B R O S

La lectura hipertextual se encuentra en auge debido a los
avances experimentados recientemente en el ámbito de las
tecnologías de la comunicación y la información. La lectura
a saltos, mediante hipervínculos, es un proceso ante el que
hoy se muestran la mayoría de internautas con total natura-
lidad, sin una gran dificultad para seguir este proceso de
lectura no lineal. Ahora bien, habrá que tener en cuenta
que la lectura de hipertextos no es nueva, no surge en la
era digital, no es un proceso único que se produzca en el
contexto de pantallas y píxeles; habría que remontarse a los
orígenes de las civilizaciones, bastantes siglos atrás, para
que tras la escritura de los primeros textos literarios comen-
zara la gran cadena de interrelaciones que la lectura ha
generado, y los saltos que en el proceso lector hemos teni-
do que ir realizando para completar los procesos de lectu-
ra, hasta llegar a nuestros días. Y es que en pleno siglo XXI,
el horizonte hipertextual aparece más amplio que nunca, y
nuestro cerebro ya no es el único gran motor de búsqueda.
Por tanto, esta obra se va a centrar en ese amplio repertorio
de cuestiones que actualmente los teóricos se plantean, y la
sociedad sin saberlo, sobre la lectura literaria de los hiper-
textos, sobre los procesos de intertextualidad e hipertextua-
lidad, y sobre el proceso de implementación y desarrollo de
una competencia en lectura hipertextual. Este volumen,
coordinado por Antonio Mendoza, se adentra en los pro-
cesos hipertextuales que podemos hallar en diferentes tipo-
logías de textos literarios, pasando del álbum ilustrado a

obras de narrativa metaficcional y de es -
tética posmoderna, hasta la pervivencia
de referentes tradicionales, ya canoniza-
dos, e incluso hay propuestas sobre tex-
tualidades multimodales. El camino que
marcan los contenidos de este volumen
es el de allanar las vías de acceso a la lec-
tura, se centra en el lector, que ahora

más que nunca ha de presentarse competente ante los procesos de lectura multimodal y ha de conseguir una plena autonomía
en su comprensión e interpretación de los hipertextos literarios. La obra está formada por tres bloques. El primero de ellos, que
abarca elementos de carácter general, se inicia con una revisión de los rasgos de la textualidad digital junto a diversas propuestas
de literatura digital; a continuación se nos introduce en el mundo de la nueva comunicación, del intercambio de información, y
de cómo la hipertextualidad pasa a ser un proceso de inmediatez o hipermediatez; este primer bloque se cierra con una revisión
de los conceptos de hipertextualidad e intertextualidad, y se pone de manifiesto cómo el desarrollo de la lectura del hipertexto
electrónico depende de las capacidades que ponga en marcha el lector para la lectura vinculada, siendo éste quien debe selec-
cionar y decidir sobre la información aportada. El segundo bloque de aportaciones lo constituyen estudios relacionados con recur-
sos y lenguajes narrativos que combinan lo visual y lo verbal: así se habla del «Proyecto Nocilla» del autor Fernández Mallo, una
trilogía de novelas que incluye un apartado a la novela gráfica; pasamos al formato del libro-álbum, como género, y la evolución
y nuevas maneras de contar que recoge; y se analizan, también, las inferencias que se producen en el proceso lector ante tres
álbumes ficcionales. Para cerrar este libro, hay una retrospectiva del hecho hipertextual en la narrativa contemporánea y en los
clásicos de la Literatura Infantil y Juvenil, donde se pasa de Paul Auster o Mark Twain al cancionero popular o a la revisión de
iconos textuales atemporales como la figura de Cleopatra. Y la lectura del volumen no se termina con el cierre de sus páginas,
sino que para ser plenamente hipertextual, las tres últimas aportaciones se recogen en formato ebook en la web de la editorial,
adonde hay que dirigirse para poder adentrarnos en los dibujos animados, la poesía y la canción paródica.

Leer hipertextos. Del marco hipertextual a la formación del lector
literario; Antonio Mendoza (Coord.; Barcelona, Octaedro, 

2012; 304 págs.
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Próximos títulos Próximos títulos 
Forthcoming issuesForthcoming issues

COMUNICAR es una plataforma de expresión abierta a la participación y colaboración de todos los profesionales de la
educación y la comunicación. Si está interesado en colaborar en los próximos números (tanto en la sección

Monográfica como en la Miscelánea –de tema libre, dentro de la temática de la Revista–), puede remitirnos sus
manuscritos (ver normativa completa en www.revistacomunicar.com).

Temas monográf icos  /  Monographs in study

t

COMUNICAR 42
Aprendizaje colaborativo en entornos virtuales (CSCL)

Computer Support for Collaborative Learning (CSCL)

Editores Temáticos: 
Dr. Bartolomé Rubia-Avi, Universidad de Valladolid (España)

Dra. Montserrat Guitert, Universitat Oberta de Cataluña, Barcelona (España)

t

COMUNICAR 43
Prosumidores mediáticos

Cultura participativa de las audiencias y responsabilidad de los medios
Media prosumers. Participatory culture of audiences and media responsability

Editores Temáticos: 
Dra. Mª Carmen García-Galera, Universidad Rey Juan Carlos, Madrid (España)

Dr. Alejandro Piscitelli, Universidad de Buenos Aires (Argentina)
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BIT
Revista de Revista de 
Medios y EduMedios y Educ a c i ó nc a c i ó n

Universidad de SevillaUniversidad de Sevilla
Secretariado de Recursos Audiovisuales y Nuevas Tecnologías

pixelbit@sav.us.es
Avda. Porvenir, 27. 41013 Sevilla

Tfno.: 95 4629131 • Fax 95 4622467

www.sav.us.es/pixelbit

portal RERCE

Red Española de Revistas Científicas de Educación
«COMUNICAR»

«CULTURA & EDUCACIÓN»
«EDUCACIÓN XXI»

«ESTUDIOS SOBRE EDUCACIÓN»
«REVISTA DE EDUCACIÓN»

«REVISTA ESPAÑOLA DE PEDAGOGÍA»
«TEORÍA DE LA EDUCACIÓN»

«ENSEÑANZA DE LAS CIENCIAS»

www.rerce.es
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España:
Talón nominativo adjunto al pedido a favor de Grupo Comunicar (añadir 8,00 euros de gastos bancarios)
Transferencia bancaria c/c 1465 0100 91 1900025510 (Adjuntar justificante) (sin gastos de envío)
Tarjeta de crédito VISA. Fecha caducidad Número
Domiciliación bancaria (cumplimentar boletín inferior) (sin gastos de envío) CVV2

Extranjero:
Tarjeta VISA Fecha caducidad Número
(agregar 15,00 € de gastos de envío) CVV2

Sistema de envío: Los servicios se tramitan por vía postal ordinaria (tarifa editorial). 

Opción envío urgente (24/48 horas) (solo en España) (Agregar 15,00 € adicionales al pedido)
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BOLETÍN DE PEDIDO DE PUBLICACIONES

Nombre o Centro . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Domicilio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .Población . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Código . . . . . . . . . . . . . . .Provincia . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .Teléfono . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Persona de contacto (para centros) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Fecha . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .Correo electrónico . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
CIF (solo para facturación) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Firma o sello:

BOLETÍN DE DOMICILIACIÓN BANCARIA PARA SUSCRIPCIONES

Exclusivamente para suscripciones en el territorio estatal (España) para períodos bianuales (cuatro números).

Nombre o Centro . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Banco o Caja . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Calle/Plaza . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .Población . . . . . . . . . . . .Provincia . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Código Cuenta Cliente: Entidad                Oficina                DC         Cuenta
Firma del titular y sello (en caso de empresas o instituciones)

Señor Director, le ruego atiendan con cargo a mi cuenta/libreta y hasta nueva orden, los recibos que le presentará el Grupo Comunicar para
el pago de la suscripción a la revista «COMUNICAR».

FORMAS DE PAGO Y SISTEMAS DE ENVÍO

En tiempo de comunicación...En tiempo de comunicación...

ComunicarComunicar
Un foro de reflexión para la comunicación y la educación

www.revistacomunicar.com    e-mail: info@grupocomunicar.com
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REVISTA CIENTÍFICA «COMUNICAR»
Suscripción bianual institucional (nº 42, 43, 44 y 45) . . . . . .85,00 €
Suscripción bianual personal (nº 42, 43, 44 y 45) . . . . . . . . .65,00 €
Suscripción anual institucional (nº 42 y 43) . . . . . . . . . . . . . .50,00 €
Suscripción anual personal (nº 42 y 43) . . . . . . . . . . . . . . . . .40,00 €
Comunicar 01: Aprender con los medios . . . . . . . . . . . . . . .14,00 €
Comunicar 02: Comunicar en el aula . . . . . . . . . . . . . . . . . .14,00 €
Comunicar 03: Imágenes y sonidos en el aula . . . . . . . . . . . .14,00 €
Comunicar 04: Leer los medios en el aula . . . . . . . . . . . . . . .14,00 €
Comunicar 05: Publicidad, ¿cómo la vemos? . . . . . . . . . . . .14,00 €
Comunicar 06: La televisión en las aulas . . . . . . . . . . . . . . . .14,00 €
Comunicar 07: ¿Qué vemos?, ¿qué consumimos? . . . . . . . .14,00 €
Comunicar 08: La educación en comunicación . . . . . . . . . . 14,00 €
Comunicar 09: Valores y comunicación . . . . . . . . . . . . . . . . 14,00 €
Comunicar 10: Familia, escuela y comunicación . . . . . . . . . 14,00 €
Comunicar 11: El cine en las aulas . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14,00 €
Comunicar 12: Estereotipos y comunicación . . . . . . . . . . . . 14,00 €
Comunicar 13: Comunicación y democracia . . . . . . . . . . . . 15,00 €
Comunicar 14: La comunicación humana . . . . . . . . . . . . . . 15,00 €
Comunicar 15: Comunicación y solidaridad . . . . . . . . . . . . . 15,00 €
Comunicar 16: Comunicación y desarrollo . . . . . . . . . . . . . . 16,00 €
Comunicar 17: Nuevos lenguajes de comunicación . . . . . . . 16,00 €
Comunicar 18: Descubrir los medios . . . . . . . . . . . . . . . . . . 16,00 €
Comunicar 19: Comunicación y ciencia . . . . . . . . . . . . . . . . 16,00 €
Comunicar 20: Orientación y comunicación . . . . . . . . . . . . 16,00 €
Comunicar 21: Tecnologías y comunicación . . . . . . . . . . . 16,00 €
Comunicar 22: Edu-comunicación . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 16,00 €
Comunicar 23: Música y comunicación . . . . . . . . . . . . . . . 16,00 €
Comunicar 24: Comunicación y currículum . . . . . . . . . . . . 16,00 €
Comunicar 25: TV de calidad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 20,00 €
Comunicar 26: Comunicación y salud . . . . . . . . . . . . . . . . . 20,00 €
Comunicar 27: Modas y comunicación . . . . . . . . . . . . . . . . 20,00 €
Comunicar 28: Educación y comunicación en Europa . . . . . 20,00 €
Comunicar 29: La enseñanza del cine . . . . . . . . . . . . . . . . . 20,00 €
Comunicar 30: Audiencias y pantallas en América . . . . . . . . 20,00 €
Comunicar 31: Educar la mirada. Aprender a ver TV . . . . . 20,00 €
Comunicar 32: Políticas de educación en medios . . . . . . . . . 20,00 €
Comunicar 33: Cibermedios y medios móviles . . . . . . . . . . . 25,00 €
Comunicar 34: Música y pantallas . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 25,00 €
Comunicar 35: Lenguajes fílmicos en Europa . . . . . . . . . . . . 25,00 €
Comunicar 36: La TV y sus nuevas expresiones . . . . . . . . . 25,00 €
Comunicar 37: La Universidad Red y en Red . . . . . . . . . . . 25,00 €
Comunicar 38: Alfabetización mediática . . . . . . . . . . . . . . . . 25,00 €
Comunicar 39: Currículum y formación en medios . . . . . . . 25,00 €
Comunicar 40: Jóvenes interactivos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 25,00 €
Comunicar 41: Agujeros negros de la comunicación . . . . . . 25,00 €

COLECCIÓN «EDUCACIÓN Y MEDIOS»
Televisión y educación . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 13,00 €
Publicidad y educación . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 13,00 €

MONOGRAFÍAS «AULA DE COMUNICACIÓN» cc                                         
Comunicación audiovisual . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14,00 €
Juega con la imagen. Imagina juegos . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14,00 €
El universo de papel. Trabajamos con el periódico . . . . . . . 14,00 €
El periódico en las aulas . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14,00 €

COLECCIÓN «GUÍAS CURRICULARES»
Descubriendo la caja mágica. Aprendemos TV . . . . . . . . . . 16,00 €
Descubriendo la caja mágica. Enseñamos TV . . . . . . . . . . . 16,00 €
Aprendamos a consumir mensajes. Cuaderno . . . . . . . . . . . 16,00 €
Escuchamos, hablamos... con los medios (Cuaderno). . . . . . 18,00 €
Escuchamos, hablamos... con los medios (Guía) . . . . . . . . . . 15,00 €

COLECCIÓN «EDICIONES DIGITALES»
Comunicar 1/35 (textos íntegros de 35 números) . . . . . . . . 45,00 €
Comunicar 1/30 (textos íntegros de 30 números) . . . . . . . . 30,00 €
Luces en el laberinto audiovisual (e-book) . . . . . . . . . . . . . .16,00 €
La televisión que queremos... (e-book) . . . . . . . . . . . . . . . . .16,00 €

Televisión y multimedia (Master TV Ed.) (e-book) . . . . . . . .10,00 €
Educar la mirada (e-book) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .15,00 €

COLECCIÓN «AULA MEDIA»
Televisión y telespectadores . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 15,00 €
Aprender con el cine. Aprender de película . . . . . . . . . . . . 20,00 €

Comprender y disfrutar el cine . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 16,00 €
Geohistoria.net . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 16,00 €
El periodista moral . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 19,00 €

COLECCIÓN «PRENSA Y EDUCACIÓN»
II Congreso andaluz «Prensa y Educación» . . . . . . . . . . . . . . 15,00 €
Profesores dinamizadores de prensa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 15,00 €
Medios audiovisuales para profesores . . . . . . . . . . . . . . . . . . 16,00 € 
Enseñar y aprender con prensa, radio y TV . . . . . . . . . . . . . 17,50 €
Cómo enseñar y aprender la actualidad . . . . . . . . . . . . . . . . 15,00 €
Enseñar y aprender la actualidad con los medios . . . . . . . . . 15,00 €
Luces en el laberinto audiovisual (Actas) . . . . . . . . . . . . . . . .16,00 €

COLECCIÓN «LA COMUNICACIÓN HUMANA»
El puntero de don Honorato... . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14,00 € 
Historietas de la comunicación. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .20,00 €  

COMICS INTERCULTURALES «VALORI COMUNI»
Kit de 5 cómics y guía didáctica . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 45,00 €

Relación de colecciones, títulos y preciosRelación de colecciones, títulos y precios

q Importe del pedido
q Gastos de envío
q Importe total

e-mail: info@grupocomunicar.com / Formulario electrónico: www.revistacomunicar.com
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CRITERIOS DE IMPACTO DE EDICIÓN (EDITION IMPACT CRITERIA)

Normas de publicación
Resumen de normativa en página 6. Normas completas: www.revistacomunicar.com / www.comunicarjournal.com

Criterios de calidad como medio científico de comunicación
• «COMUNICAR» cuenta con un Comité Científico Internacional de 38 investigadores internacionales (20 países: 7 europeos,
12 americanos; 1 africano), con un Consejo de Redacción de 32 doc tores, expertos en educomunicación de diferentes Uni -
versidades españolas y centros de investigación; y un Consejo de Revisores Internacionales de 274 investigadores (100 interna-
cionales y 174 nacionales) (consulta 01-09-2013). El Comité Científico asesora y evalúa la publicación, avalándola científica-
mente y proyectándola internacionalmente. El Con sejo de Redacción emite informes, propone temáticas y evalúa manuscritos.
El Comité de Revisores somete a evaluación ciega los manuscritos estimados en la publicación (5 revisione spor manuscrito).
• «COMUNICAR» ofrece información detallada a sus autores y colaboradores sobre el proceso de revisión de manuscritos y marca
criterios, procedimientos, plan de revisión y tiempos máximos de forma estricta: 1) Fase previa de esti ma ción/ desestimación de
manuscritos (máximo 30 días); 2) Fase de evaluación de manuscritos con rechazo/aceptación de los mismos (máximo 150 días);
3) Edición de los textos en preprint (digital) e impresos en español e inglés.
• «COMUNICAR» acepta para su evaluación manuscritos en español e inglés, editándose todos los trabajos a texto completo en
bilingüe. 

Criterios de calidad del proceso editorial 
• «COMUNICAR» mantiene su edición de números con una rigurosa periodicidad desde su nacimiento en 1993. En 20 años se
han editado 41 títulos de manera totalmente regular (en los meses de marzo y octubre, meridianos de los semestres). Mantiene,
a su vez, una estricta homogeneidad en su línea editorial y en la temática de la publicación.
• Todos los trabajos editados en «COMUNICAR» se someten a evaluaciones previas por expertos del Comité Científico y Consejo
de Redacción, así como por el Consejo Internacional de Revisores, investigadores independientes de prestigio en el área.
• Las colaboraciones revisadas en «COMUNICAR» están sometidas, como mínimo requisito, al sistema de evaluación cie ga por
pares, que garantiza el anonimato en la revisión de los manuscritos. En caso de discrepancia entre los evaluadores, se acude a
nuevas revisiones que determinen la viabilidad de la posible edición de las colaboraciones.
• «COMUNICAR» notifica de forma motivada la decisión editorial que incluye las razones para la estimación previa, revisión pos-
terior, con aceptación o rechazo de los manuscritos, con resúmenes de los dictámenes emitidos por los expertos externos. 
• «COMUNICAR» cuenta en su organigrama con un Comité Científico, Consejo de Redacción, Consejo de Revisores y Consejo
Técnico, además del Editor, Editores Adjuntos, Coeditores Internacionales, Editores Temáticos, Centro de Diseño y Gestión
Comercial.
• El Comité Científico y Consejo de Revisores están formado por profesionales e investigadores de reconocido pres      tigio, sin vin-
culación institucional, ni con la revista ni con la editorial, marcando la evaluación y auditoría de la revista. 

Criterios de la calidad científica del contenido 
• Los artículos que se editan en «COMUNICAR» están orientados básicamente al progreso de la ciencia en el ámbito de la «edu-
comunicación» y se dedican básicamente a trabajos que comuniquen resultados de investigación originales. 
• Los trabajos publicados en «COMUNICAR» acogen aportaciones variadas de expertos e investigadores de todo el mun do, velán-
dose rigurosamente en evitar la endogamia editorial, especialmente de aquellos que son miembros de la organización y de sus
Consejos.

Información sobre evaluadores, tasas de aceptación/rechazo e internacionalización 
• Número de trabajos recibidos para «COMUNICAR» 41: 189; Número de trabajos aceptados publicados: 20.
• Nivel de aceptación de manuscritos en este número: 10,58%; Nivel de rechazo de manuscritos: 89,42%.
• Número de Revisores en «COMUNICAR» 41: 120 (33 internacionales y 87 nacionales) (véase en www.revistacomunicar.com).
• Número de Indizaciones en bases de datos internacionales: 227 (01-07-2013) (actualización: www.revistacomunicar.com).
• Internacionalización de autores en «COMUNICAR» 41: 6 países (Eslovenia, Serbia, Turquía, Portugal, Italia y España). 
• Comunidades Autónomas de España: 8 (Madrid, Andalucía, Cataluña, Valencia, Asturias, Navarra, Castilla-León y Galicia).




