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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 (5.000-6.500 palabras de texto, incluidas referencias); informes, estudios y propuestas (5.000-
6.000), revisiones del estado del arte (6.000-7.000 palabras de texto, incluidas al menos 100 referencias). 
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 dos archivos: presentación y 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: in troducción, métodos, resul-
tados, 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. El Consejo de Editores pa sará a estimar
el trabajo para su evaluación al Consejo de Revisores, comprobando si se adecua a la temática de la revista y si cumple las normas de
publicación. En tal caso se procederá a su re visión externa. Los manuscritos serán evaluados de forma anó nima (doble ciego) por cinco
expertos (la relación de los revisores nacionales e internacionales se publica en www.revistacomunicar.com). A la vista de los informes
externos, 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 estimado para su revisión, es de máximo 100 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).

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 consentimien-
to 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): www.revistacomunicar.com

«COMUNICAR» es una revista científica de ámbito internacional que pretende el avance de la ciencia social, fomentando la investiga-
ción, 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 contemporáneas. La educa ción y la comunicación son, por tanto, los ámbitos centrales de «CO MUNICAR».

Se publican en «COMUNICAR» manuscritos inéditos, escritos en español o inglés, que avancen ciencia y aporten nuevas brechas de
conocimiento. Han de ser básicamente informes de in vestigación; se aceptan también estudios, reflexiones, pro   puestas o revisiones de lite-
ratura 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 de Comu ni ca ción y
Educación, es el buque insignia de este proyecto.
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CRITERIOS DE CALIDAD (QUALITY CRITERIA)

Los criterios de calidad de la revista «Comunicar» son los indicadores objetivos que comprometen un proceso serio y riguroso
de edición, y, constituyen el aval para autores, revisores, colaboradores y lectores de que el producto final que se ofrece cumple
con la máxima exigencia y el rigor científico esperado de una publicación de consideración nacional e internacional. 

• El impacto y prestigio se garantiza por las posiciones en primer cuartil en las bases de datos más prestigiosas: Q1 en Journal
Citation Reports (JCR) en el campo de Comunicación y Educación; Q1 en Scopus (SJR) en Estudios Culturales y Q1 en
Scopus (CiteScore) en Comunicación y Educación. 

• La visibilidad y el acceso quedan salvaguardados con una política de acceso abierto y compartido que ofrece todos los artí-
culos publicados a la disposición de cualquier lector en versión bilingüe: español e inglés.

• La puntualidad y la seriedad es una máxima que ofrece un eficiente flujo de manuscritos en los tiempos establecidos, per-
mitiendo una periodicidad de publicación trimestral.

• El rigor del proceso está respaldado por un Consejo Internacional de Revisores de más de 600 académicos de 45 países,
especializados en las áreas de comunicación y educación.

• La ética y compromiso aseguran la prevalencia de derechos y deberes que protegen a toda la comunidad científica: autores,
revisores, lectores y editores, asentados en las directrices del Comité Internacional de Publicaciones (COPE).

• Una gestión editorial ardua y pulcra basada en el trabajo de revisores y departamentos gestiona todo el proceso de publica-
ción a través de la plataforma OJS, de la Fundación de Ciencia y Tecnología (FECYT).

• La comunidad científica se fomenta entre autores y lectores con un sólido equipo editorial que colabora de forma intensa
y desinteresada en todo el proceso, amparada en un Consejo Editorial, un Comité Científico, un Consejo Internacional de
Revisores, un Consejo de Redacción, así como un Consejo Técnico especializado.

• El uso y fomento de las tecnologías emergentes impulsa la difusión y el impacto de las publicaciones ajustando formatos de
acceso (pdf., ePub, html), modelos de comunicación y plataformas académicas de difusión científica (ResearchGate,
Academia.edu, Facebook, Twitter).

• La originalidad y progreso de los trabajos presentados para el impulso de la ciencia y los campos de conocimiento de la edu-
cación y la comunicación quedan garantizados por los controles de plagio (CrossCheck) de todos los manuscritos.

Teniendo siempre al autor como máxima que es, en definitiva, la figura fundamental de este proceso, cada manuscrito está
disponible en la web de la revista con información sobre citación, datos estadísticos, referencias utilizadas, interacción en redes
y métricas de impacto.

Se trata, en definitiva, de un conjunto de estándares que cubren todo el proceso y avalan un trato profesional a todos los agen-
tes implicados en la publicación, revisión, edición y difusión de los manuscritos.
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Información estadística sobre evaluadores, tasas de aceptación e internacionalización en Comunicar 59

• Número de trabajos recibidos: 256 manuscritos. Número de trabajos aceptados publicados: 10.
• Nivel de aceptación de manuscritos en este número: 3,91%; Nivel de rechazo de manuscritos: 96,09%.
• Tasa de internacionalización de manuscritos recibidos: 32 países.
• Número de Revisiones: 226 (95 internacionales y 131 nacionales) (véase en: www.revistacomunicar.com).
• Tasa de internacionalización de Revisores Científicos: 25 países.
• Internacionalización de autores: 3 países (España, Portugal y Noruega).
• Número de indizaciones en bases de datos internacionales en COMUNICAR 59: 701 (2019-02) (www.revistacomunicar.com). 
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Periodismo móvil: Revisión sistemática 
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RESUMEN
La era de los medios móviles ha situado la convergencia comunicativa en un nuevo estadio. La movilidad ha abierto un gran
campo en la cambiante sociedad red. La producción científica sobre periodismo móvil ha adquirido un mayor protagonismo gra-
cias a las mejoras técnicas de los dispositivos y a la democratización en el acceso a los contenidos por parte de los usuarios. En
los últimos diez años se ha producido una aceleración en las innovaciones tecnológicas que se ha traducido en un mayor interés
por esta área de estudio. En este trabajo se analizan los artículos sobre dispositivos móviles y periodismo a fin de definir el momen-
to actual del proceso y situar el papel que ocupan en el escenario convergente. El método ha sido una revisión sistemática de la
literatura científica (SLR) de 199 artículos publicados entre enero del 2008 y mayo del 2018 en la base de datos Web of Science.
La validación siguió los criterios de inclusión y exclusión, identificación de la base de datos, motores de búsqueda, y evaluación
y descripción de resultados. Los hallazgos indican que en Estados Unidos se concentra el mayor número de publicaciones rela-
cionadas con este tema y que el auge de la producción científica sobre periodismo móvil se da en el año 2013. Se concluye que
existe un predominio de publicaciones relacionadas con los actantes en detrimento de aquellas que versan sobre actores o
audiencias. 

ABSTRACT
The era of mobile media has placed communications convergence at a new stage. The importance of studies about mobile
communications has been growing increasingly over the last years. This growth is connected to the increase in the access to
contents through new devices. The last ten years have seen a process of acceleration in mobile technology innovations. The peak
of this new scenario has been the interest of the research community in investigating the relationship between such innovations
and the spread of informative contents. This article analyses those studies that address the relation between mobile devices and
communication and journalism. The main objective is to clarify the current state of these studies as well as to define their
significance within the current convergence scenario. In order to reach such objectives, a Systematic Literature Review (SLR)
was conducted. The authors analysed 199 research articles published between January 2008 and May 2018 in the database
Web of Science. The findings suggest that the United States has the largest number of studies in relation to this topic. We can
pinpoint the highest increase in scientific production about journalism and mobile communications in 2013. Besides, it exists a
dominance of those articles related with actants upon those ones about actors or audiences.
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Durante las últimas dos décadas, el entorno de los medios se ha vuelto cada vez más digital gracias al desarrollo

de dispositivos avanzados y, a menudo, más baratos, con una mejora de la conectividad y con una mayor oferta de
productos y servicios.

Existe una larga tradición académica con respecto al estudio del proceso de digitalización e innovación de las
redacciones. Desde Castells (1996), que exploró la llamada sociedad de red y su alcance tecnológico, hasta la
mediamorfosis de Fidler (1997) o el proceso de digitalización de las noticias exploradas por Boczkowski (2004).
Estudios sobre aspectos como la multimedialidad (Deuze, 2005), interactividad (Scolari, 2008), convergencia
(Salaverría & García-Avilés, 2010), participación (Masip & al., 2015), personalización (Thurman, 2011), memoria
o documentación (Guallar, 2011), o la movilidad en el uso de los nuevos medios (Westlund & Lewis, 2014), entre
otros, también han sido de especial importancia. La relevancia de la tecnología de la información y la automatiza-
ción ha sido evidente desde que Manovich (2013) llamó la atención sobre cómo el software había adquirido el
papel principal. Es una tendencia que se ha vuelto aún más importante para una buena parte de los procesos, inclui-
da la búsqueda, el desarrollo y la difusión de contenido. Los procesos de innovación en las salas de redacción
(Paulussen, 2016) consideran prioritaria la producción de contenido para dispositivos móviles, a saber, «periodismo
móvil (MOJO)» y participación (Barnes, 2016), que se lleva a cabo en un porcentaje muy alto desde dispositivos
móviles. 

El proceso de transformación que experimenta la tecnología de los medios de comunicación en relación con su
adaptación en la vida cotidiana, a las rutinas y a los entornos sociales ha sido estudiado por diversos autores a lo
largo de los últimos años (Silverstone & al., 1992; Haddon, 2007). Los móviles han sido estudiados, desde un pri-
mer momento, como artífices de un cambio sociológico capaces de conformar nuestro día a día (Ling, 2004; Ling
& Haddon, 2001; Oksman & Rautianen, 2002). El aumento de usuarios móviles (GSMA, 2018) es una realidad
que confirma que la industria de medios se enfrenta a un desafío. Adaptarse a una audiencia en movilidad que con-
sume contenido preferentemente a través de dispositivos móviles (Reuters Institute, 2018) es una prioridad que
exige conocer las características y particularidades del nuevo soporte comunicativo. 

La comunicación móvil alude al acceso a contenidos desde el móvil y a la conexión perpetua de los individuos.
Castells (2006) destaca la permanencia y la ubicuidad como dos de los factores que ayudan a entender este fenó-
meno. Durante la década pasada el móvil se ha transformado gradualmente en un dispositivo portable, en un orde-
nador personal. Esta cualidad del dispositivo que facilita la comunicación interpersonal ha sido destacada por la
mayoría de estudiosos de esta área (Ling, 2004; Fortunati, 2001; Habuchi, 2005; Matsuda, 2005; Wei & Lo,
2006). 

El teléfono móvil se concibe como un elemento imprescindible para hacer frente a la nueva estructura social
que afecta e incide en las implicaciones humanas, en las interacciones personales y en las intervenciones entre orga-
nizaciones e instituciones sociales (Geser, 2004). 

El lanzamiento del iPhone de Apple en el año 2007 marca el inicio de una nueva era en el proceso de digita-
lización y crea un nuevo estándar para comprender el significado de las comunicaciones móviles y los medios en
particular (Scolari, Aguado, & Feijoo, 2012). 

Aunque estos siempre han sido «móviles» según Bruhn (2013), transforman los paradigmas de los medios tra-
dicionales (Westlund, 2011) aportando nuevos formatos sincrónicos, localizados e individualizados (Bruhn, 2013)
y modificando los contextos sociales y los modos de producción, emisión y recepción de la información. 

Wei (2013) define los medios móviles como plataformas portátiles personales, interactivas, habilitadas para
Internet y controladas por los usuarios. El valor de la movilidad, junto con la naturaleza personal y privada (Lorente,
2002) y su carácter individualista (Soletic, 2008) tendente a la personalización (Martin, 2009) son algunos de los
elementos que definen al dispositivo móvil. Aguado y Martínez (2006) destacan que gran parte del éxito de la difu-
sión de la telefonía se debe a sus características adherentes: ubicuidad, carácter personal, translocalidad y conecti-
vidad «always on». 

Es necesario precisar que el fenómeno del periodismo móvil no ha llegado a conceptualizarse unánimemente
desde el punto de vista académico. En principio, se ha querido englobar a esta disciplina como sucesora del perio-
dismo multimedia cuando, en realidad, se trata de un campo totalmente nuevo y con características propias. La dife-
rencia la establece el componente de la movilidad que abre espacio para diversas interpretaciones dentro de este
nuevo contexto. Algunos autores, en la tentativa de aproximarse a una explicación más fidedigna de esta nueva
práctica periodística, optaron por denominarla «periodismo digital móvil» (Campbell, 2007), «periodismo de noticia
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cepto debe ser entendido desde la perspectiva de los medios, tal y como apuntan Goggin y Hjorth (2009) y Virpi
(2010). Esto lleva a afirmar que nos encontramos ante dos perspectivas diferentes que ayudan a definir más con-
cretamente este nuevo campo de estudio. Por una parte, aquella que alude a la difusión y a la recepción de conte-
nido para móviles y, por otra, la que se centra en el aspecto de producción del contenido. 

Aunque, como se ha señalado, la producción científica sobre el fenómeno de la comunicación móvil es muy
abundante, el estudio de la disciplina del periodismo móvil presenta importantes vacíos en la investigación. Pearce
(2013) encontró ausencias de conocimiento en la producción científica existente alertando de la necesidad de rea-
lizar estudios con un mayor compromiso a nivel teórico y con métodos rigurosos. Los trabajos centrados en esta área
abordan las características técnicas de los dispositivos (Ahonen, 2008; Jokela & al., 2009) y los retos de las empresas
periodísticas en el contexto de la sociedad móvil, centrados en la necesidad de adaptarse a la segmentación de públi-
cos y a la era de la conectividad
permanente (Aguado & Martínez,
2006). Los investigadores
coinciden al afirmar que este
nuevo contexto posibilita la
creación de estrategias innova-
doras en cuanto a los modelos
de distribución y de negocio
(Aguado, 2012) y favorece la
creación de nuevas modalida-
des expresivas (Sánchez &
Aguado, 2010). Cebrián y
Flores-Vivar (2011) afirman
que los contenidos periodísti-
cos difundidos a través de los
móviles pasaron principalmen-
te por tres fases: adaptación,
autonomía y emancipación.
Los principales estudios publi-
cados sobre este campo focali-
zan sobre los usos del móvil y
sus consecuencias sociales citan-
do, por ejemplo, los cambios en la estructuración, los métodos de comunicación y la mutación de valores tradicio-
nales como el espacio y el tiempo, lo público y lo privado, la identidad, la seguridad, la soledad o la seguridad, entre
otros. Sin embargo, se trata de trabajos descriptivos con un bajo grado de teorización. Escasean, de este modo, los
estudios analíticos y prácticos acerca del periodismo móvil desde sus tres vertientes principales: emisión, difusión y
recepción de contenidos. 

Desde estas ausencias de conocimiento se presenta este artículo, que tiene por objetivo analizar los estudios
recientes (2008-2018) que se han dado en la articulación del periodismo móvil para conocer qué investigaciones
se han realizado en este campo, cuáles son los contextos en los que se han estado desarrollando estas prácticas y
cuáles son los retos que se han detectado. Todo ello con el fin de aportar conocimiento a fin de conocer la com-
plejidad del ecosistema móvil a medida que tiene un papel más protagónico en el ecosistema comunicativo durante
la segunda década del tercer milenio (Aubusson, Schuck, & Burden, 2016). 

2. Material y métodos
El plan general para conocer y entender el papel de los medios móviles emergentes en el escenario de la con-

vergencia mediática descansa sobre un diseño metodológico que parte de la revisión sistemática de la literatura cien-
tífica basada en el protocolo de (RSL) propuesto por Kitchenham (2004) que ha tenido mayor impacto en los últi-
mos diez años (entre enero de 2008 y abril de 2018). La revisión sistemática, que forma parte de la investigación
secundaria y que tiene como fundamento básico el respeto escrupuloso de la transparencia y de la sistematización
(Codina, 2017), nos permite conocer las principales aportaciones al estado de la cuestión. Esta técnica nos permitirá

Los estudios sobre la influencia de los dispositivos 
móviles en los procesos de comunicación en general y en los
procesos de producción periodística en particular han sido
una realidad ampliamente estudiada a lo largo de los últimos
años. Así, los trabajos referenciados en esta investigación son
la continuación de las experiencias iniciadas por teóricos
como Castells (1996) o Fidler (1997), precursores a la hora
de adelantar el grado de incidencia que el desarrollo de las
tecnologías móviles tendría en el devenir de la comunicación

en sus diferentes formas y soportes.
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19 «identificar, evaluar e interpretar los datos disponibles dentro de un periodo de tiempo de un determinado campo
de investigación» (Ramírez-Montoya & García-Peñalvo, 2018), que hemos fijado en diez años, por tratarse de la
etapa en la que se produce un cambio de ciclo en la
comunicación móvil.

Se ha trabajado con criterios de inclusión confor-
mados por palabras clave definidas para el periodismo
móvil, área objeto de estudio y publicados en inglés en
el período 2008-2018. Se han excluido aquellos en los
que el objetivo primario no tenía relación con el perio-
dismo móvil como, por ejemplo, los relacionados con
aspectos técnicos de los dispositivos o aquellos que
incidían en los procesos de alfabetización mediática. El
procedimiento para llevar a cabo la revisión consistió
en la selección de estudios del área de Ciencias
Sociales a través de la base de datos Web of Science
a partir de las diversas categorías. Se ha seleccionado esta base de datos porque el objetivo principal consiste en
estudiar los artículos publicados en las revistas de mayor impacto a nivel internacional. Para localizar los resultados
se han tenido en cuenta las siguientes categorías, recogidas en la Tabla 1. 

El proceso metodológico ha seguido los siguientes pasos:
1) Identificación del campo de estudio y período a analizar: mobile journalism (2008-2018).
2) Selección de las fuentes: artículos de investigación del área de «Social Sciencies Citation Index» (SSCI).
3) Realización de la búsqueda automática en WoS con el listado de descriptores finales.
4) Gestión y depuración de los resultados.
5) Identificación de las variables a estudiar: datos descriptivos (año de publicación, nombre de la revista, título

del artículo, palabras clave, tema y número de autores); tipo de estudio (metodología cuantitativa, cualitativa, descrip-
tiva, explicativa, transversal o no especificada); técnicas (observación, cuestionario, entrevistas, análisis de contenido,
estudio de caso, experimental o no especificadas); principal aportación; DOI y, por último, institución de origen.

3. Resultados
Se analizan en este punto los hallazgos más importantes apreciados durante esta revisión sistemática de literatura

sobre la producción reciente en materia de periodismo móvil bajo los descriptores previamente señalados. En total,
se revisaron 199 piezas diferentes, resultado de la búsqueda de siete términos o conjuntos de términos y la elimina-
ción de posibles coincidencias. A lo largo de este apartado se desgranaron las principales tendencias de la investi-
gación en la materia atendiendo a diversos puntos de vista: publicación –cantidad de artículos publicados y cabece-
ras–, número de firmantes y temática de los textos revisados. Así mismo, se acudió a la fórmula de clasificación temá-
tica ideada por Lewis y Westlund (2015) para dividir los artículos revisados según abordaran la temática del perio-
dismo móvil desde el punto de vista de los actores, los actantes, las audiencias y las actividades.

Nos centramos, inicialmente, en la distri-
bución temporal de los trabajos obtenidos.
Tal y como muestra la Figura 1, a lo largo de
la última década se ha producido un aumen-
to paulatino en la producción de contenidos
relacionados con la comunicación móvil,
alcanzando un pico en 2013 con una pro-
ducción de 38 textos relacionados con los
descriptores seleccionados. En los años
sucesivos este número ha ido reduciéndose
hasta las 30 contribuciones recogidas duran-
te el año 2017. Para el período en curso
durante el momento de las observaciones,
2018, se han determinado 23 textos sobre
periodismo móvil.
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En lo que respecta a las publicaciones en las que tienen cabida los artículos científicos que ponen en relación
la aplicación de la tecnología móvil en el periodismo, se han encontrado 31 cabeceras diferentes. La Tabla 2 recoge
aquellas revistas que han publicado cien o más artículos relacionados con la materia estudiada en la última década,
información útil para apreciar cómo algunas revistas muestran un mayor grado de especialización en esta temática.
Este sería el caso de «Mobile Media & Communication» con 55 textos o «New Media & Society», con 21. Se apre-
cia como solamente dos cabeceras más, «Convergence» y «Journalism Studies» con 12 y 11 textos respectivamente,
superan la decena de textos relacionados con los descriptores seleccionados. Por tanto, cuatro publicaciones aglu-
tinan prácticamente el 50% de la producción relacionada con los términos investigados.

Entramos ahora a analizar las caracte-
rísticas de la autoría de la producción cien-
tífica indexada en la base de datos Web of
Science en materia de periodismo móvil
durante los últimos diez años. Así, vemos
que la tendencia es la presencia de un
único firmante, algo que sucede el
51,25% de las veces, en 102 de los 199
textos revisados. En el plano de la coauto-
ría, son 54 los artículos firmados por dos
autores, y 28 aquellos con tres. El número
máximo de firmantes de un mismo texto es
de nueve, algo que sucede en dos casos.

Respecto a la procedencia de los inves-
tigadores e investigadoras que firman los
199 artículos analizados, se observa que
estos proceden de universidades afincadas
en 30 países diferentes. Entre todos ellos
sobresale la presencia de instituciones
radicadas en Estados Unidos, el país con mayor presencia a lo largo del corpus revisado. Australia acoge el segundo
mayor volumen de investigadores sobre periodismo móvil mientras que Reino Unido ocupa la tercera posición. Del
mismo modo, es posible extraer de la revisión realizada que el 26,13% de los artículos consultados están firmados
por autores de más de una universidad, mientras que el 11,55% son investigaciones internacionales, esto es, firma-
das por autores de más de un país.

En el plano de la división temática de los títulos analizados, echamos mano de la diferenciación empleada por
Lewis y Westlund (2015). Estos autores idearon una clasificación para los artículos enmarcados en una misma rea-
lidad según trabajen su enfoque temático desde el punto de vista de los actores –en este caso los profesionales de
los medios de comunicación–, los actantes –todo aquello relacionado con la construcción del mensaje a través de
los dispositivos móviles y los lenguajes propios de estos–, las audiencias –receptores del mensaje producido y comu-
nicado a través de los dispositivos móviles– y las actividades -rutinas y tareas llevadas a cabo por los profesionales
de la información o por los usuarios de los nuevos dispositivos-. Se observará, pues, la presencia de cada línea temá-
tica en el corpus de literatura revisado.

3.1. Actores
Esta sección se enmarca en los estudios sobre producción de contenido periodístico teniendo en cuenta la ree-

valuación de las teorías periodísticas tradicionales en el nuevo contexto digital (Löffelholz, 2008). Domingo (2008)
se refiere a la producción de noticias como un proceso genérico que incluye cinco etapas: 1) acceso y observación;
2) selección y filtrado; 3) procesamiento y edición; 4) distribución; 5) interpretación. Esta definición sirve como un
buen punto de partida para analizar el concepto de «actores» en relación con la producción de noticias en general. 

Los textos relacionados con los actores constituyen el volumen menos numeroso con 17 referencias. Estos abor-
dan la temática del periodismo móvil desde un enfoque centrado en el uso de las nuevas tecnologías por parte de
los periodistas (Deprez & Van-Leuven, 2018; Mills, Pellanda, & Pase, 2017) así como la comparación entre los
periodistas móviles o «MoJo» y los periodistas tradicionales (Blankenship, 2016). Existen también, en relación con
los artículos que enfocan su redacción desde el punto de vista de los actores, textos que se centran en el uso de las
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(Ataman & Çoban, 2018) así como la puesta en marcha de iniciativas de periodismo activista por parte de los pro-
fesionales de la comunicación (Hermida & Hernández-Santaolalla, 2018).

3.2. Actantes
Para el estudio de los «actantes» (Lewis & Westlund, 2015), nos centramos en la concepción del smartphone

como un metamedio (Jensen, 2016; Márquez, 2017) nacido en el contexto de la «cibercultura» (Lévy, 2007), es
decir, un dispositivo contenedor de otros medios viejos y nuevos que ofrece un amplio entorno de posibilidades
(Madianou & Miller, 2012). Las aplicaciones móviles de noticias, según esta idea, constituyen un notable ejemplo
de actantes tecnológicos. Partimos de una concepción holística del teléfono inteligente (Humphreys, Karnowski, &
Von-Pape, 2018), entendido como un dispositivo que refleja la «hipermultifuncionalidad instrumental y la comple-
jidad del nuevo escenario tecnosocial» (Fumero, 2010). Se han localizado estudios relacionados con la usabilidad
de los dispositivos, concepto popularizado por Gibson (1979) y con las características intrínsecas de los smartpho-
nes. En este sentido destacan la ubicuidad y persuasividad (Aguado & Martínez, 2008), así como las facilidades de
condensar vídeo, imagen y texto, o de facilitar los procesos de grabación, edición y distribución de contenido a tra-
vés de Internet abriendo, a su vez, nuevas vías de expresión ciudadana. 

Todo aquello relacionado con los lenguajes y la construcción del mensaje a través de los dispositivos móviles es,
sin duda, el enfoque temático más extensamente abordado por parte de la investigación sobre periodismo móvil en
los últimos años. Así, se ha observado que el 58% de los artículos revisados se focalizan en las características técnicas
y lingüísticas que ofrece esta nueva tecnología.

Además, encontramos también diferentes líneas de investigación vinculadas a, entre otros, aspectos como el
cambio que supone la incorporación de la localización y los servicios GPS a las noticias (Goggin, Martin, & Dwyer,
2015); el uso de herramientas de publicación y recepción de noticias vía móvil (Mills, Egglestone, Rashid, &
Väätäjä, 2012); las estructuras propias de la comunicación y la difusión de noticias en los dispositivos móviles (Van-
Cauwenberge, d’Haenens, & Beentjes, 2015) o la adaptación que los medios de comunicación deben realizar de
cara a una difusión eficiente de sus contenidos (Westlund & Färdigh, 2015). También existen enfoques más analí-
ticos, centrados en la descripción y análisis de los mensajes producidos alrededor de un determinado evento
(Mudhai, 2011) o incluso más técnicos a partir del análisis de las funcionalidades de determinadas aplicaciones
móviles (Verhoeff, 2017).

3.3. Audiencias
En el plano de las audiencias se han encontrado 42 referencias, constituyendo el segundo enfoque temático

más voluminoso. Se distinguen así diferentes vías de estudio entre las que destacan, por ejemplo, las investigaciones
centradas en el comportamiento de los usuarios al emplear un determinado servicio o aplicación (Saker & Evans,
2016); la conexión entre los medios de comunicación y sus audiencias a través del empleo de los nuevos dispositivos
así como las nuevas vías de consumo de la información que abren estos (Peters, 2012); la participación y moviliza-
ción de los usuarios (Mudliar & Donner, 2015) o la respuesta de las audiencias en los nuevos entornos comunica-
tivos (Kim, Lee, Hwang, & Jeong, 2016).

Tomando como referencia el enfoque de las audiencias, los estudios revisados aportan conclusiones centradas
fundamentalmente en aspectos como el potencial de «engagement» de los contenidos difundidos a través de los dis-
positivos móviles frente a soportes más tradicionales (Antunovic, Parsons, & Cooke, 2018) o la importancia de fac-
tores como el papel de los padres y la formación escolar a la hora de incorporarse al consumo informativo en la
juventud (Edgerly, Thorson, Thorson, Vraga, & Bode, 2018). Desde la óptica de la conexión entre ciudadanos y
medios de comunicación, se señalan los dispositivos móviles como herramientas llamadas a producir cambios en las
rutinas de producción periodística mediante la incorporación de materiales y testimonios aportados por la audiencia
(Lorenzo-Dus & Bryan, 2011). Estas aportaciones, tan frecuentes hoy en día a través de espacios como las redes
sociales u otras vías de intercambio sirven para aproximar a individuos y medios en un proceso de producción perio-
dística cada vez más colaborativo (Soep, 2012).

3.4. Actividades
Dentro de las actividades se ha englobado todo aquello relacionado con las rutinas de producción y uso por

parte de los medios de comunicación y los usuarios. De este análisis se ha obtenido que 24 de los 199 textos encon-
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trados realizan su aproximación temática desde el punto de vista de las actividades que tienen lugar en los procesos
comunicativos. 

Ejemplo de esto son aquellos textos centrados en las actividades de experimentación y puesta en marcha de
nuevos procesos comunicativos aplicados a los dispositivos móviles por parte de medios de comunicación y empre-
sas de otra naturaleza (Carah, 2017); las estrategias y acciones llevadas a cabo para proteger la propia privacidad
por parte de los usuarios (Vickery, 2015) o el uso de determinados servicios y herramientas de los dispositivos móvi-
les en el quehacer diario de los ciudadanos (Frith, 2017). 

4. Discusión y conclusiones
Tal y como se ha reflejado a lo largo del presente texto, los estudios sobre la influencia de los dispositivos móviles

en los procesos de comunicación en general y en los procesos de producción periodística en particular han sido una
realidad ampliamente estudiada a lo largo de los últimos años. Así, los trabajos referenciados en esta investigación
son la continuación de las expe-
riencias iniciadas por teóricos
como Castells (1996) o Fidler
(1997), precursores a la hora
de adelantar el grado de inci-
dencia que el desarrollo de las
tecnologías móviles tendría en
el devenir de la comunicación
en sus diferentes formas y
soportes.

Del estudio de la produc-
ción de artículos académicos
sobre periodismo móvil obte-
nidos a través de la búsqueda
de diferentes descriptores en
la base de datos Web of
Science se ha hallado que a lo
largo de los últimos diez años
se ha producido un progresivo
incremento en el volumen de
la misma. Así, se ha pasado de
las cuatro referencias encontradas
en el año 2008 a las 23 existentes a mediados del año 2018.

A lo largo de los diez años estudiados han sido 31 las publicaciones que han recogido en sus páginas textos cen-
trados en la comunicación y el periodismo móvil ajustados a los criterios de búsqueda establecidos para la presente
revisión. Sin embargo, la tendencia dentro de esta temática es la concentración de las investigaciones en cuatro
cabeceras que aglutinan casi la mitad de las investigaciones existiendo, por tanto, una cierta especialización o ten-
dencia de los autores a la comunicación de sus resultados de investigación a través de «Mobile Media &
Communication», «New Media & Society», «Convergence» y «Journalism Studies», todas ellas muy vinculadas al
estudio de la influencia de la tecnología en los procesos comunicativos.

En cuanto a las características de la autoría, impera la presencia de un único autor, algo que sucede en más de
la mitad de los textos estudiados y, respecto a las coautorías, la presencia de dos firmantes. Sobre la procedencia
geográfica de los autores, se ha obtenido que estos realizan sus investigaciones en, al menos, 30 países diferentes.
Sobresale, sin embargo, la presencia de investigadores afincados en Estados Unidos, Australia y Reino Unido.
Vemos, pues, cómo los países de habla inglesa constituyen los núcleos de mayor producción académica al respecto
de esta temática.

Por último, siguiendo las tendencias existentes en cuanto a la división temática de los artículos, se ha empleado
la división creada por Lewis y Westlund (2015) entre textos que abordan la realidad del periodismo móvil desde
cuatro ópticas: actores, actantes, audiencias y actividades. Esta clasificación resulta interesante, pues marca cuatro
vías para la aproximación al fenómeno del periodismo móvil. Se abren caminos novedosos dentro de la relación

Se abren caminos novedosos dentro de la relación 
usuarios-medios, periodistas-usuarios y periodistas-medios de
comunicación a través de la mediación tecnológica que 
constituyen los dispositivos móviles tanto dentro del proceso
de producción como en el de comunicación y consumo 
informativo. Con todo, el mayor peso de la investigación
sobre comunicación móvil ha recaído en los últimos años en
los trabajos de corte tecnológico, estudiando tanto sus 
particularidades como la influencia de la innovación en la

producción periodística.
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usuarios-medios, periodistas-usuarios y periodistas-medios de comunicación a través de la mediación tecnológica
que constituyen los dispositivos móviles tanto dentro del proceso de producción como en el de comunicación y con-
sumo informativo. Con todo, el mayor peso de la investigación sobre comunicación móvil ha recaído en los últimos
años en los trabajos de corte tecnológico, estudiando tanto sus particularidades como la influencia de la innovación
en la producción periodística.

En lo que respecta a los límites de la investigación, es necesario establecer los mismos en la determinación del
período señalado (2008-2018) y la elección de los descriptores empleados. La etapa propuesta se corresponde con
la fase de expansión de los smartphones como plataformas de contenido periodístico gracias a la aparición del
iPhone en el año 2007. En relación a los descriptores empleados en las búsquedas en la base de datos Web of
Science, estos fueron seleccionados a partir de una primera aproximación al corpus de literatura publicado en los
últimos años y el establecimiento de palabras o conceptos clave realizado por los autores de dichos textos. De igual
forma, la elección del inglés como idioma para los descriptores de búsqueda en Web of Science ejerce como con-
dicionante y barrera a todos aquellos textos elaborados en otras lenguas como pueden ser el español o el portugués
entre otros.

Finalmente, en cuanto a la investigación futura en esta materia, existe un gran espacio para el desarrollo de estu-
dios similares dirigidos a conocer las particularidades y tendencias de la investigación sobre la introducción de los
dispositivos móviles en la vida diaria de los ciudadanos y en los procesos de producción periodística. La realización
de revisiones similares podrá redundar en un mayor conocimiento de las tendencias temáticas y enfoques empleados
y servir para poner en valor los centros e investigadores que abanderan el estudio del periodismo móvil.

Apoyos
Este texto está elaborado en el marco del proyecto «Usos y preferencias informativas en el nuevo mapa de medios en España» (Referencia:
CSO2015-64662-C4-4-R), del Ministerio de Economía y Competitividad. Este proyecto está cofinanciado por el fondo estructural FEDER.
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RESUMEN
Esta investigación tiene como objetivo caracterizar cómo interactúan los jóvenes adultos con las noticias, en qué medida su con-
sumo se ve condicionado por la presencia de publicidad y si se preocupan por la cesión de datos personales. Para ello, se toma
como punto de partida el «Digital News Report Spain 2018», informe elaborado a partir de un cuestionario sobre consumo de
medios digitales a un panel nacional de 2.023 internautas; de ellos, 293 son jóvenes de 25-34 años, que pertenecen a la gene-
ración «millennials». Estos datos se completaron con un estudio cualitativo, realizando dos grupos de discusión con personas de
esa franja de edad residentes en la Comunidad Foral de Navarra. Entre las conclusiones de la investigación se señala que los
jóvenes adultos se interesan por las noticias, a las que acceden de manera prioritaria por dispositivos móviles. Este interés es
mayor cuando el contenido les afecta directamente o si empatizan con la temática de la noticia. Por otra parte, el entorno familiar
y las rutinas sociales condicionan su manera de informarse. Siguen accediendo a medios tradicionales, aunque los consideran ideo-
logizados. La publicidad la perciben como molesta, si bien no hay conocimiento ni un uso generalizado de bloqueadores.
Finalmente, valoran negativamente los servicios de personalización actuales, aunque ceden algunos datos personales a los medios
si le facilita el acceso a la información.

ABSTRACT 
This research aims to portray the way young adult people interact with news and how their consumption is affected by advertising
and personal data sharing. “Digital News Report Spain 2018”, a questionnaire on the consumption of digital media undertaken
by a national panel of 2,023 Internet users, is used as a main source. Among the users mentioned, there were 293 young people
from 25 to 34 years old who belong to the Millennial generation. Data from this report was completed with a qualitative study
in which two focus groups were held, featuring people of that age frame residing in Navarre. The paper concludes that young
adult people are generally interested in news, which they access mainly via mobile devices. Their interest grows when the
content affects them directly, but also if they empathize with the topic. On the other hand, their familiar background and social
routines shape the way they receive information. Young adult people still make use of traditional media, although they consider
it ideologically biased. Advertising is something annoying, although they generally have little knowledge and even less intention to
use ad-blockers. Finally, their review of the personalized services is negative, but they tend to give away personal data to media
if this facilitates their news access. 
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1. Introducción y estado de la cuestión
En el actual ecosistema de medios en el que conviven y se complementan medios tradicionales y medios digi-

tales es importante conocer los cambios que se producen en los usos y preferencias informativas de los públicos.
Particularmente de aquellos grupos que han crecido en un «contexto saturado de tecnologías relacionales y de
comunicaciones digitales» (Buckingham & Martínez, 2013). 

El objetivo principal de este trabajo es caracterizar cómo interactúan con las noticias los jóvenes de 25-34 años
al utilizar los medios móviles, y en qué medida este consumo está condicionado por la presencia de publicidad, así
como la preocupación por su privacidad. Se trata de una generación de gran interés, que forma parte de los llama-
dos «millennials», aquellos que han alcanzado la edad adulta a comienzos del siglo XXI (Dimock, 2018), con poten-
cial comercial para medios de comunicación y anunciantes.

Como marco inicial se tendrá en cuenta la bibliografía sobre el tema complementada con los datos del «Digital
News Report Spain 2018», estudio coordinado por el Reuters Institute for the Study of Journalism de la
Universidad de Oxford. Utilizando un cuestionario online, permite conocer el uso de noticias digitales en España
de Internautas que han consumido noticias en el último mes (Reuters, 2018). 

Esta primera revisión, no obstante, precisa ser confrontada con un estudio cualitativo que explique las motiva-
ciones que sustentan tales comportamientos. Por ello, se realizan dos dinámicas de grupo a jóvenes adultos en
Navarra, cuyo uso de medios se describe previamente a partir del «Estudio de la Audiencia de Medios de
Comunicación» de CIES (2018).

La revisión bibliográfica y de fuentes secundarias cuantitativas, junto con el estudio propio cualitativo, permitirán
conocer mejor la percepción y el comportamiento ante las noticias, la publicidad y la privacidad de este grupo de
edad.

1.1. Comunicación, medios móviles y consumo informativo
Hoy en día es indudable la relevancia que han adquirido los dispositivos móviles, hasta tal punto que su com-

pañía en la vida diaria se da por descontada (Ling, 2012). Como en otras tecnologías digitales, cabe advertir una
«doble articulación» (Silverstone & Hirsch, 1992). Por una parte, el móvil es un objeto material que opera como
medio de comunicación, conectando a su propietario con el mundo y con otras personas. Al mismo tiempo, es un
objeto cultural estrechamente vinculado a la identidad, la actividad diaria y las relaciones sociales de sus usuarios,
gracias a su omnipresencia y conectividad ubicua. Así pues, no solo sirve como un metadispositivo tecnológico con
múltiples funciones, sino que ofrece una dimensión simbólica, que le reviste con nuevos significados que emergen
a partir de la interacción social.

Las potencialidades de la comunicación móvil –que libera de las limitaciones de la proximidad física y la inmo-
vilidad espacial (Geser, 2004)– conducen a una reconfiguración de nuestra relación con el espacio y el tiempo (Ling
& Campbell, 2009). Este factor disruptivo de la movilidad se manifiesta en que aparecen así nuevos escenarios para
el consumo cultural y mediático, pues ya no se desarrolla necesariamente en el ámbito doméstico, sino que, cada
vez más, se lleva a cabo en lugares públicos y/o en situaciones de desplazamiento; haciendo de la espacialidad un
factor contextual clave en la experiencia del consumo (Peters, 2015).

Este fenómeno social, cultural y tecnológico que es la comunicación a través de dispositivos móviles presenta
diferencias generacionales (Ghersetti & Westlund, 2018). Gran parte de la investigación se ha centrado en el aná-
lisis de los «millennials», una «generación atada» al «smartphone» (Mihailidis, 2014), que juega un papel clave en
sus interacciones diarias y en su socialización entre pares y que les provee de un consumo efímero, inmediato, móvil
y especializado (Noguera Vivo, 2018; Van-Damme, Courtois, Verbrugge, & de-Marez, 2015).

En cuanto a los patrones de consumo informativo, los dispositivos móviles presentan algunas peculiaridades res-
pecto a otras plataformas (Struckmann & Karnowski, 2016; Wolf & Schnauber, 2015). Se advierten las tendencias
habituales en el uso de noticias como chequear, compartir, clicar, monitorizar o «picotear» la información (Costera-
Meijer & Groot-Kormelink, 2015), pero de manera acentuada. El hecho de que el móvil sea un objeto que siempre
acompaña al usuario hace que sea más probable que éste explore las noticias a lo largo del día, a veces de manera
casi inconsciente o sin un propósito definido. Es un consumo, además, que puede desarrollarse en paralelo a otras
actividades y en un nicho de tiempo vetado normalmente a los medios tradicionales: los diferentes intersticios que
hay entre las rutinas diarias (Dimmick, Feaster, & Hoplamazian, 2011). 

El consumo de información a través de móviles y sus aplicaciones puede conllevar que el acceso venga de aler-
tas y notificaciones, convirtiendo así la exposición mediática en algo no siempre planificado por el usuario y a lo que
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dedica una atención parcial. Desde el punto de vista de la temporalidad –y empleando la metáfora musical de
Dholakia y otros (2014)– frente al «legato» lánguido y continuado de otras plataformas, en los dispositivos móviles
el consumo es más de tipo «staccato», esto es, basado en episodios breves e intermitentes, como ráfagas de infor-
mación.

El «picoteo» informativo propio de los dispositivos móviles es un hábito que puede tener consecuencias negati-
vas (Molyneux, 2018). En oposición a formas de consumo más profundas y pausadas, ha sido asociado por la lite-
ratura académica –aunque aplicado al «zapping» televisivo– a un menor conocimiento de los asuntos públicos y a
una menor implicación cívica (Bennett, Rhine, & Flickinger 2008; Morris & Forgette, 2007).

1.2. Rasgos y tendencias del consumo de noticias
Diversos estudios señalan que los jóvenes tienen una actitud positiva ante las noticias y les gusta estar informados

(Costera, 2007; Casero-Ripollés, 2012). Sin embargo, está cambiando su patrón de consumo, que es móvil y social
(Yuste, 2015). Además, se caracte-
riza por el acceso casual o inci-
dental desde las redes sociales,
la vigilancia o monitoreo rápido
en Internet, y el acceso a
medios tradicionales solo para
verificar y ampliar información
(García-Jiménez, Tur-Viñes, &
Pastor-Ruiz, 2018). 

Los datos del «Digital
News Report Spain 2018» lo
corroboran. El interés por las
noticias manifestado por los
jóvenes españoles de 25-34
años es muy alto: de 293 usua-
rios encuestados, un 32% y un
48% está extremadamente
interesado o muy interesado
en las noticias. Al respecto, no
hay diferencias significativas con
otros grupos de edad, a excepción de los mayores de 55 años que manifestaron estar un 58% muy interesados.

Con respecto al uso de fuentes de noticias, medios sociales (69%), web de periódicos (54%), programas de tele-
visión (50%) y periódicos impresos (44%) predominan como fuente de acceso. Aunque el grupo de 25-34 años no
abandona los medios tradicionales, los medios sociales además de fuente se convierten en espacios clave para com-
partir, recomendar noticias y personalizar la difusión, tal como señalan Hermida y otros (2012). Según el informe
del Reuters Institute (2018), el 45% de los jóvenes adultos accede a noticias a través de redes. Otros itinerarios des-
tacados son los motores de búsqueda de sitios de noticias concretos (45%), el acceso directo a web de medios (36%)
y las búsquedas por palabras clave de una noticia (33%).

Con respecto a los dispositivos, el teléfono móvil se convierte en la principal vía de acceso al ecosistema digital.
El «Digital News Report Spain 2018» confirma el dato de otros estudios (AIMC, 2018; Fundación Telefónica,
2017): el 97% de los usuarios de 25-34 años reconocen que el móvil es el dispositivo de acceso principal a las noti-
cias. Sin embargo, este grupo no abandona el consumo de noticias a través de ordenadores fijos o portátiles (69%).

1.3. Interacción con la publicidad y gestión de la privacidad 
Internet se consolida en la segunda posición dentro de los medios convencionales (29%), teniendo en cuenta la

inversión publicitaria en España (Infoadex, 2018). Según Sádaba y Sánchez-Blanco (2018) su crecimiento se debe
a la generalización de Internet, la automatización, la innovación de formatos y la necesidad de generar nuevos ingre-
sos. 

En su relación con el consumo de noticias, la publicidad digital es percibida por muchos usuarios como un peaje
para acceder a los contenidos. Además, aunque es un elemento natural dentro del nuevo ecosistema, muchas veces

El objetivo principal de este trabajo es caracterizar
cómo interactúan con las noticias los jóvenes de 25-34 años
al utilizar los medios móviles, y en qué medida este consumo
está condicionado por la presencia de publicidad, así como la
preocupación por su privacidad. Se trata de una generación
de gran interés, que forma parte de los llamados 
«millennials», aquellos que han alcanzado la edad adulta a
comienzos del siglo XXI, con potencial comercial para medios

de comunicación y anunciantes.
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19 es mal valorada porque crece de forma indiscriminada e interrumpe la navegación (Gálvez, 2017). De allí que
muchos usuarios recurran al bloqueo de anuncios. 

El denominado «adblocking» ha dejado de ser un comportamiento aislado, sobre todo en el grupo de usuarios
en el que se centra este trabajo. Gálvez (2017) señala que el 59% de los internautas mayores de 14 años conocen
los bloqueadores de anuncios y que un 28% lo utiliza regularmente, mientras que entre los usuarios de 25-34 años,
este porcentaje es mayor: un 73% conoce y un 45% usa. Entre los motivos, se indica que más de un 90% bloquea la
publicidad para no perder velocidad de navegación, esquivar la publicidad de mal gusto y prevenir el riesgo de virus.

Estos datos de uso son bastante similares a los que arroja el estudio cuantitativo de referencia. El 51% de los
usuarios de 25-34 años –señala el «Digital News Report Spain 2018»– ha descargado alguna vez un bloqueador
de anuncios, siendo el grupo de edad que más los utiliza. Un 42% lo usa actualmente, la mayoría de ellos en el
ordenador (89%), y pocos en la tableta (27%) o el móvil (25%).

Con respecto a la preocupa-
ción por la privacidad, aunque
existe, se cede información
para acceder a servicios o sim-
plemente para compartirla
(Evens & Van-Damme, 2016;
Lee, 2016). La voluntad de
compartir datos depende de
tres factores: lo que se recibe
a cambio, la confianza en la
empresa y cómo de personal
es la información (Woodnutt,
2018). Aquellos preocupados
por la privacidad recurren a
borrar su historial de navega-

ción, utilizar nombres de usuario
o direcciones de correo electrónico

temporales, borrar aplicaciones o ajustar las opciones de privacidad en sus dispositivos (Lee, 2016; Meeker, 2018).
El «Digital News Report Spain 2016» estudió esta cuestión (Reuters Institute, 2016). En concreto, se preguntó

si preocupaba que recibir noticias personalizadas pudiese conllevar un mayor riesgo para su privacidad. España,
con un 54%, era el tercer país con mayor porcentaje de personas que se manifestaron de acuerdo con esta frase
(Portilla, 2018). Con la edad crecía la preocupación. En el grupo de 25-34 años, un 53% se mostró preocupado
por la privacidad, un valor similar al del conjunto de españoles (54%).

2. Material y métodos
A partir de la revisión de la literatura y los datos cuantitativos expuestos, se ha obtenido un panorama de cómo

interaccionan los jóvenes adultos con las noticias y la publicidad, y también en qué grado les preocupa la privacidad.
Sin embargo, quedan cuestiones sobre las que profundizar:

• ¿Por qué se interesan por las noticias?
• ¿Confían en los medios tradicionales para informarse o diversifican las fuentes y los itinerarios de acceso?
• ¿Cómo usan los dispositivos para seguir las noticias? 
• ¿Cómo valoran la publicidad? ¿Conocen y/o usan los bloqueadores?
• Si les piden información personal para acceder a noticias, ¿qué datos están dispuestos a dar y por qué?
Para responder a estas preguntas se precisa un estudio cualitativo que permita conocer la realidad a través del

discurso que se genera en este tipo de investigaciones. Se trabajó con casos particulares representativos de los jóve-
nes de 25-34 años en Navarra, y que hubieran consumido noticias digitales, de modo que fueran equiparables al
universo de estudio del «Digital News Report Spain 2018». La técnica empleada fue el grupo de discusión porque
ofrece mayor número de enfoques y más información de la que se alcanzaría entrevistando a sus miembros aisla-
damente. Es un procedimiento habitual de la metodología cualitativa, que permite conocer actitudes y motivaciones
de un grupo social, alcanzando principios generales desde lo particular (Báez & Pérez de Tudela, 2007). Dado que
en este estudio nos centramos en Navarra, se mostró en primer lugar datos del consumo de medios en esta región

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 19-28

A pesar del alto uso de redes sociales para encontrar
noticias con variedad de enfoques y la tendencia a 
compartirla en sus comunidades, se da la paradoja de que 
las consideran poco fiables o sesgadas como única fuente
informativa. Sin embargo, en este estudio destaca el uso de
WhatsApp para estos fines, siendo incluso su primer 

acceso a noticias de relevancia. 
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19de los jóvenes que conforman el universo de estudio. Posteriormente, se presentaron los resultados del estudio cua-

litativo, basado en las percepciones de los participantes sobre cómo es su consumo informativo.

2.1. Medios y audiencia joven en Navarra
Según el «Estudio de la Audiencia de Medios de Comunicación», en 2017 residían en Navarra 73.500 perso-

nas de 25-34 años, de las que 72.640 (99%) había accedido a Internet alguna vez.
Este grupo consume todo tipo de medios, destacando sobre el resto de grupos de edad en lectura de prensa

digital, ya que un 53% declaró haberla leído antes. Los medios digitales destacados en el target 25-34 años navarros
e internautas son Diariodenavarra.es (17%) y Marca.com (11%). En medios tradicionales, el 16% lee Diario de
Navarra en papel, el 10% escucha Europa FM Navarra y un 16% ve Antena 3. Otro dato interesante para este
estudio es constatar que el 65% de ellos se conectó a Facebook el día anterior.

Los jóvenes adultos navarros presentan un consumo de medios informativos de interés para esta investigación,
lo que justifica utilizar este universo en el estudio cualitativo sobre el motivo de los comportamientos ante las noti-
cias, cómo compatibilizan medios y dispositivos, y su actitud hacia la publicidad y la privacidad.

2.2. Metodología
Se realizaron dos grupos de discusión para el universo de estudio definido como personas residentes en Navarra

de 25-34 años, consumidoras de cualquier formato de noticias digitales locales y regionales de dicha zona geográfica.
Para el diseño metodológico, la captación de participantes y desarrollo del trabajo de campo, se contó con la

colaboración de la empresa de estudios y opinión CIES. Los grupos se convocaron el jueves 22 de febrero de 2018,
consecutivamente (17:00 y 19:30) con una duración de dos horas cada uno. Participaron 16 personas, ocho en
cada grupo, siendo 50% mujeres y 50% hombres. La media de edad fue de 28,5 años.

Durante los grupos de discusión se trataron cinco grandes temas: consumo de noticias, interés por las noticias y
los medios locales, consumo de medios digitales, uso de redes sociales y, por último, publicidad y datos personales.
El uso de dispositivos móviles fue un punto destacado de la conversación.

3. Análisis y resultados
3.1. Interés en noticias 

Teniendo en cuenta el universo estudiado, los participantes mostraron interés por la información de actualidad
en mayor grado cuando empatizan con su contenido o este contenido les afecta directamente. En los grupos de dis-
cusión, varias personas coincidieron en la importancia de «saber qué pasa en el mundo» (varón, 26) y «lo que es la
actualidad, el día a día» (mujer, 34). Por tanto, se corroboraron los datos cuantitativos.

Para ahondar en las motivaciones, se preguntó sobre el tipo de noticias que generan mayor interés. Los entre-
vistados distinguieron entre noticias generales e intereses particulares. En lo que se refiere a las noticias generales,
varias personas indicaron estar interesadas en temas sociales, agenda cultural y sucesos locales «con los que empa-
tizo» (mujer, 25; varón, 31). También el deporte local fue un contenido recurrente. Con respecto a las noticias rela-
cionadas con los intereses particulares, un participante (varón, 29) señaló que le llamaba la atención especialmente
la información que le afecta «de forma directa». Por otra parte, se centraron más en las noticias de proximidad, las
que se refieren al entorno cercano de las personas. Las noticias relacionadas con la política institucional tuvieron
menos interés entre algunos participantes: «la política satura bastante, no se le presta demasiada atención» (varón,
27). Mientras, otros son seguidores habituales: «aunque a veces me hierva la sangre, me encanta ver la política, por-
que me gusta saber qué pasa en el mundo y aquí» (varón, 30).

Relacionado con las temáticas de las noticias encontramos otro fenómeno relevante y es la saturación que pro-
duce la repetición del contenido cuando los medios ya no tienen más información que aportar. Esa saturación
corresponde, según un participante, a ciertas noticias que se convierten «en moda» y ante las que se pierde el interés
(varón, 29).

3.2. Fuentes informativas empleadas
El estudio cuantitativo había revelado que, entre los jóvenes de 25-34 años, los medios sociales, las webs de

medios y los programas de televisión eran las fuentes más consultadas, y solo en cuarto lugar aparecían los periódi-
cos impresos. Sin embargo, al contrastar esta cuestión en los grupos de discusión se percibió cierta contradicción al
respecto: las marcas tradicionales impresas mantienen su prestigio, mientras que la televisión es considerada como
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19 sensacionalista y las redes sociales tienen tanto detractores como defensores. Así, la mayoría de los consultados reco-

noció utilizar con más frecuencia los medios «online» que los tradicionales, porque ofrecen acceso inmediato, más
noticias, más pluralidad de enfoques y «más libertad para escoger» (mujer, 33). Si los medios tradicionales caen en
sus manos los leen; si no, no. Por esta misma razón, las marcas tradicionales que se consumen dependen de los
hábitos familiares, de la comodidad del acceso y la proximidad ideológica. En ocasiones, es la situación familiar la
que propicia el encuentro con el periódico: «Lo suelo leer en papel porque les llega a mis padres a casa» (mujer,
27). En otras, es un hábito cotidiano vinculado a otras actividades: «Yo leo en papel cuando me tomo el café, hago
como una primera barrida en el bar todas las mañanas» (mujer, 34).

En general, la radio local se consume como medio de compañía, pero no como primera fuente informativa, al menos
en este grupo. Aproximadamente la mitad de los participantes ve informativos de televisión y la tendencia parece decre-
ciente: tres personas afirman no encender nunca la televisión. Sin embargo, para temas de gran alcance y repercusión,
se recurre a dicho medio: «el vídeo es la versión más espectacular y a menudo la más dramática» (varón, 34).

Los defensores de las redes sociales como fuente informativa aprecian la inmediatez y la variedad de enfoques
frente a una prensa «local politizada y polarizada» (varón, 31). «Cuando sigues redes sociales –señaló otro partici-
pante– puedes seguir un montón de medios diferentes y ahí tienes siempre como un abanico más completo» (varón,
30). Algunos consultan los medios locales a través de las redes sociales, sobre todo Facebook, reciben recomenda-
ciones de sus contactos de WhatsApp o siguen sucesos en directo por Twitter. Instagram se valora positivamente para
el seguimiento de noticias deportivas. Entre los detractores, algunos manifestaron no utilizar, en general, las redes
sociales para informarse de noticias locales porque les parecen poco fiables, cuesta discernir la credibilidad y hay que
contrastar la fuente: «No me gustan cómo funcionan las redes sociales» (mujer, 27) y «lo manipulan todo» (mujer,
25). En cambio, otros reconocen que «para enterarse de noticias de última hora son importantes» (varón, 29).

3.3. Itinerarios de acceso
Aunque no es fácil identificar patrones de consumo comunes, los participantes indicaron que accedían a las

noticias a través del sitio web de los medios, directamente o utilizando motores de búsqueda, y vía redes sociales,
Facebook y Twitter, sobre todo. 

Por lo que respecta a éstas, buena parte de la información proviene de cuentas oficiales de medios que algunos
usuarios han elegido seguir, pero es muy frecuente también que las noticias aparezcan en su «timeline» porque son
posteadas por sus contactos: «de rebote te va a salir una noticia que alguien ha compartido» (mujer, 27). Algunos
jóvenes confiesan tener dificultades en distinguir las fuentes de información: «[En Facebook] yo tengo un desbara-
juste de cosas que sigo, a veces me pierdo un poco de dónde te viene» (mujer, 24). Así pues, se trata de una expo-
sición accidental a las noticias, en tanto que no parte de una búsqueda originada por el interés de los usuarios, sino
que éstos se encuentran con la información, en el contexto de una actividad «online» guiada por otras motivaciones.
Como indica una mujer de 24 años, las noticias «suelen llegar por todos lados. Me suelen llegar y si alguna me inte-
resa más, voy a buscarla». Esta dinámica se extiende a las aplicaciones de mensajería como WhatsApp, nombrada
en diversos momentos de los grupos de discusión como foro donde se conocen las noticias.

El itinerario de acceso a las noticias está además condicionado por el carácter más o menos urgente y el alcance
geográfico del acontecimiento informativo. Las noticias inesperadas del ámbito local o regional las suelen conocer
en primer lugar a través de WhatsApp, sobre todo por medio de grupos familiares o de amigos. Para ampliar la
información algunos acuden a medios locales o hacen búsquedas en Google o en las redes sociales. En todo caso,
coinciden en la necesidad de contrastar la información y en la mayor credibilidad que siguen teniendo los tradicio-
nales. Cuando el acontecimiento noticioso es de orden nacional o internacional, el repertorio mediático se vuelve
más amplio y la consulta se extiende a medios con más recursos para la cobertura.

Por último, los grupos de discusión pusieron de relieve que el consumo digital de los participantes es fragmen-
tado pero constante a lo largo de día, en torno a micropausas: «sigo Diario de Navarra en todas las redes sociales,
lo voy mirando todos los días por si se ha refrescado y hay noticias nuevas. Voy mirando cada tres horas o así»
(varón, 25).

3.4. Preferencia de dispositivos 
En consonancia con los datos del «Digital News Report Spain 2018», los grupos de discusión constataron que

el dispositivo más utilizado por los jóvenes adultos para acceder a las noticias es el móvil, seguido por el ordenador.
El consumo informativo «suele ser siempre por el móvil; periódico, poco» (mujer, 24).
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la actualidad se produzca, en ocasiones, en plataformas tradicionalmente vinculadas a otras funciones, como los ser-
vicios de mensajería instantánea, que se convierten en una puerta para el consumo informativo, a través de los con-
tactos personales y grupales del propio usuario. Como explica una participante, «tenemos un WhatsApp de la cua-
drilla y cuando a alguno le llama algo la atención suele mandar el enlace de ese periódico o de esa noticia» (mujer,
27). En general, los consultados no están suscritos a alertas de noticias y no utilizan aplicaciones de medios.

3.5. Percepción de la publicidad
La opinión de los jóvenes adultos acerca de la publicidad no es muy positiva: «Casi nunca he visto un anuncio

entero, a no ser que sea de una cosa que me interese un montón» (varón, 30). Otro participante es más explícito
al comentar que «a veces son muy invasivos» (varón, 31) porque ocupan toda la pantalla e impiden leer la noticia. 

Efectivamente, al preguntarles acerca de la publicidad basada en las «cookies» de su navegación, fue unánime
el comentario de que «es horrible» ya que «para un anuncio que sale no pasa nada, pero cuando te pierdes en la pági-
na, ya no sabes dónde estás pin-
chando, dónde quieres buscar,
dónde estás» (mujer, 27). Sin
embargo, ese rechazo no se
relaciona directamente con el
uso de los bloqueadores, de
hecho, el conocimiento de los
bloqueadores de publicidad
no está muy generalizado.

En relación con los dispo-
sitivos, la publicidad es más
molesta en el móvil. Una par-
ticipante subraya que la per-
cepción depende de «dónde
lo estés mirando, si estoy con
el portátil me da igual porque la
puedes cerrar fácil, pero si estás
con la tableta o con el móvil tengo que estar metiendo la uña» (mujer, 24), y otra más enfadada destaca: «te entra
la agresividad» (mujer, 25). 

3.6. Preocupación por la privacidad 
Al preguntar a los participantes si los medios les piden identificarse para acceder a sus contenidos, algunos indi-

caron haberse registrado a través de sus cuentas en redes sociales «por comodidad» (mujer, 34), para no tener que
recordar tantas contraseñas. Otros indicaron que utilizan una dirección de correo que no usan habitualmente.

En el caso de que un medio local solicite registro, se mostraron dispuestos a dar alguna información personal, como
nombre, código postal y una dirección de correo electrónico. Sin embargo, manifestaron su rechazo a facilitar otros
datos como dirección postal, teléfono, o cuenta bancaria; datos que solo darían «para ser suscriptor» (varón, 30).

Al discutir sobre si están dispuestos a activar la localización en dispositivos móviles, en general, manifestaron
cierto malestar. Solo aceptan la geolocalización para acceder a contenidos de un medio de la zona y para utilizar
otros servicios, como mapas. En todo caso, les parece que algunas aplicaciones registran información sin conoci-
miento del usuario y cediendo datos a terceros, lo que genera sensación de control e incomodidad: «Me da un poco
de mal rollo que por el móvil sepan dónde estás» (mujer, 34).

Algunos participantes habían probado la personalización de contenidos y/o alertas. Su valoración general era
negativa porque los medios no acertaron con sus intereses o recibían demasiada cantidad de noticias y publicidad
asociada. Los temas genéricos no funcionaban: «Me interesa un podcast de economía en noticias actuales, pero el
filtro es tan amplio que (...) lo que hace es mandarte publicidad y noticias que tú no abrirías en la vida» (varón, 29).

Algunos participantes se mostraban reacios a que alguien preseleccione las noticias que reciben: «Yo miro un
poco de todo y luego ya voy a lo que me interesa» (mujer, 27). Por el momento, no tenían interés en personalizar
noticias.

Los jóvenes adultos se interesan por las noticias y se
debaten entre la sobrecarga de información, la repetición 
de noticias y la necesidad de no perderse en la maraña de 
fuentes disponibles. Según el estudio cualitativo realizado, 
el entorno social y familiar, así como el tipo de actividad y 
las rutinas de estos jóvenes condicionan su forma de 

acceso a las noticias.
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Los jóvenes adultos se interesan por las noticias y se debaten entre la sobrecarga de información, la repetición
de noticias y la necesidad de no perderse en la maraña de fuentes disponibles. Según el estudio cualitativo realizado,
el entorno social y familiar, así como el tipo de actividad y las rutinas de estos jóvenes condicionan su forma de acce-
so a las noticias.

Los medios tradicionales todavía ocupan parte de su dieta informativa porque el entorno personal facilita el
encuentro con medios como la prensa. Sin embargo, también son muy críticos con ellos porque los consideran ideo-
logizados. Aún calificada de sensacionalista, la televisión es fuente para noticias de envergadura, resultado que tam-
bién constata el estudio de Antunovic y otros (2018). Es, por tanto, una generación que abraza lo digital sin aban-
donar lo tradicional.

El interés es mayor cuando el contenido les afecta directamente o bien empatizan socialmente con la temática:
«los jóvenes tienen un elevado apetito por las noticias» (Casero-Ripollés, 2012) y quieren estar informados para
poder interactuar con otros. Aprecian la inmediatez, la pluralidad y la profundización en las historias que les inte-
resan (García-Jiménez, Tur-Viñes, & Pastor Ruiz, 2018).

Aunque no es fácil identificar patrones de consumo homogéneos, se constata que este público «mordisquea las
noticias, cuando y donde lo desea», como señalaban Dholakia y otros (2014). Prefiere aperitivos frecuentes de noti-
cias a comidas completas de modo regular. Privilegiar la brevedad del contenido frente a su valor informativo podría
desincentivar a los medios periodísticos a producir contenido de calidad (Chyi, 2009; Chyi & Yang, 2009). En este
sentido, y como apuntan Westlund (2013), y Canavilhas y Rodrigues (2017), adaptarse a la era móvil supone para
el periodismo retos tanto en las dimensiones del lenguaje y géneros periodísticos como en los propios modelos de
negocio y en la interacción con los usuarios.

A pesar del alto uso de redes sociales para encontrar noticias con variedad de enfoques y la tendencia a com-
partirla en sus comunidades, se da la paradoja de que las consideran poco fiables o sesgadas como única fuente
informativa. Sin embargo, en este estudio destaca el uso de WhatsApp para estos fines, siendo incluso su primer
acceso a noticias de relevancia. 

El móvil es el dispositivo de acceso por excelencia porque permite hallar de inmediato las noticias. La movilidad
favorece el consumo en diversidad de escenarios, como recordaba Peters (2015) y se corroboró en los grupos de
discusión. No obstante, medios emergentes como la «smart TV» comienza a ganar adeptos entre los jóvenes de 25-
34 años, pero también en otros grupos. De ahí que los medios no puedan descuidar el desarrollo de contenidos y
las buenas experiencias de usuarios en los dispositivos inteligentes (López-García, 2018).

En general, este grupo percibe la publicidad como molesta, pero el estudio cualitativo demostró que no hay
conocimiento ni uso generalizado de bloqueadores. No obstante, una vez informados de sus prestaciones, muestran
interés. A pesar de que el «Digital News Report Spain 2018» destaca que el uso del bloqueador es mayoritario en
el ordenador y tiene muy poca presencia en el móvil, la investigación cualitativa hace pensar que la publicidad
puede resultar más molesta en el móvil que en el ordenador. Por tanto, cuando se subraya que el periodismo debe
adaptar sus lenguajes y formatos a la era móvil (Westlund, 2013; Canavilhas & Rodrigues, 2017), hay que entender
que esta adaptación también afecta a la publicidad. 

La audiencia joven adulta se muestra dispuesta a ofrecer datos o su geolocalización solo si recibe un buen ser-
vicio de personalización y confían en la empresa, como apuntaba Woodnutt (2018) y confirma el estudio cualitativo
presentado. En todo caso, mejorar los servicios de personalización y solicitar datos no identificativos parecen ser
dos alternativas plausibles para que los medios puedan lograr información de valor para su negocio.

En conclusión, el periodismo debe tener en cuenta estos nuevos patrones de consumo si quiere mantener la
atención de estos jóvenes adultos y futuras generaciones. Sin embargo, esto no puede conllevar una peor calidad
de los contenidos o el mal uso de la publicidad. Es preciso un trabajo periodístico profesional para lograr mantener
la confianza en la marca del medio, así como para lograr mayores ingresos con una oferta de servicios que añada
valor.

Apoyos
Proyecto «Usos y preferencias informativas en el nuevo mapa de medios en España: Audiencias, empresas, contenidos y gestión de la reputación
en un entorno multipantalla» cofinanciado por el Ministerio de Economía y Competitividad y el Fondo Europeo de Desarrollo Regional
(CSO2015-64662-C4-1-R).
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RESUMEN
La creciente expansión del acceso a Internet y el uso masivo de las plataformas de redes sociales y los motores de búsqueda han
obligado a los medios digitales a enfrentarse a desafíos como la necesidad de actualizar constantemente las noticias, la creciente
complejidad de las fuentes, la dificultad de ejercer su función de «gatekeeper» en un entorno fragmentado en el que las opiniones,
los prejuicios y las ideas preconcebidas de los expertos y sus seguidores, los usuarios de Twitter, etc. han adquirido un peso nuevo
y decisivo, y la creciente presión para publicar ciertas noticias simplemente porque venden. Tienen además que compartir
audiencias con agregadores cuyo negocio consiste en difundir contenido producido por editores de noticias digitales, blogs y
«feeds» RSS, que hacen la selección basándose en algoritmos de búsqueda, en los votos de los usuarios o en las preferencias de
los lectores. El hecho de que estos sistemas computarizados de distribución de noticias rara vez tienen en cuenta criterios perio-
dísticos sugiere que ese trabajo de selección se está replanteando de tal manera que se va eliminando progresivamente a los perio-
distas del proceso de decidir lo que tiene interés periodístico. Este estudio sobre las tendencias descritas se ha llevado a cabo
mediante la evaluación de 47 parámetros en 30 agregadores de noticias que actualmente ofrecen contenido sindicado, y se ha
completado con ocho entrevistas semiestructuradas con editores de medios digitales de calidad y de difusión elevada publicados
en los EEUU, España y Portugal.

ABSTRACT 
The growing expansion of Internet access and mass-scale usage of social networking platforms and search engines have forced
digital newspapers to deal with challenges, amongst which are the need to constantly update news, the increasing complexity of
sources, the difficulty of exercising their function as gatekeepers in a fragmented environment in which the opinions, biases and
preconceptions of pundits, their followers, Twitter users, etc. has taken on a new and decisive weight and the mounting pressure
to publish certain news items simply because they sell. They must also share audiences with aggregators devoted to the business
of disseminating content produced by digital news publishers, blogs and RSS feeds, which is chosen on the basis of search engine
algorithms, the votes of users or the preferences of readers. The fact that these computerized systems of news distribution seldom
employ the criteria upon which journalism is based suggests that the work of gatekeeping is being reframed in a way that
progressively eliminates journalists from the process of deciding what is newsworthy. This study of these trends has entailed a
47 point assessment of 30 news aggregators currently providing syndicated content and eight semi-structured interviews with
editors of quality mass-distribution digital newspapers published in the U.S., Spain and Portugal.
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El periodismo es hoy un flujo contínuo de información, oportunidades y diferentes modos de trabajar que tiene
que adaptarse a técnicas, herramientas y situaciones impensables hace diez años, en «un mundo donde los editores
de noticias, los anunciantes, las empresas emergentes y la gente que antes llamábamos público tienen una nueva
libertad para comunicarse de forma ilimitada sin las restricciones de las estructuras comunicativas tradicionales»
(Anderson, Bell, & Shirky, 2014), y descubrir además la manera de involucrar a las audiencias altamente fragmen-
tadas (Lee-Wright, Phillips, & Witschge, 2013; Pavlik, 2008) de la era post-PC, en la que «lo que subes a la red es
más fácil de manejar y el ordenador es simplemente un sitio de paso» (Clark, 1999). 

Los medios y los periodistas han tenido durante mucho tiempo la capacidad de influir en la imagen del mundo
asumida por sus audiencias (McCombs, 2006), a las que han transmitido un mensaje claro sobre cuáles eran los
asuntos más importantes en cada momento, y su cometido principal ha sido habitualmente proporcionar a los ciu-
dadanos la información que necesitan para ser libres y capaces de gobernarse a sí mismos (Kovach & Rosentiel,
2012). Pero el periodismo es hoy un servicio que se dirige a un público informado (Jarvis, 2013) que accede a esa
información sobre todo a través de dispositivos electrónicos integrados en la vida diaria que son un punto de
encuentro entre la audiencia y la información, interactúan con los mercados, van ocupando más y más espacio a la
vez que reducen la reflexión y el sentido crítico y pueden llegar a tener un efecto anestésico (Brottman, 2005) que
cambie nuestra percepción (Carr, 2010). 

La generalización de Internet, el uso masivo de las redes sociales y los motores de búsqueda han hecho que el
modelo informativo se vea amenazado por la necesidad de actualizar continuamente las noticias, la complejidad de
las fuentes, la dificultad de ejercer la función de «gatekeeper» en un entorno disperso, la fuerza de la opinión sobre
la información o la consideración de la noticia como un producto de marketing (Boczkowski, 2004; Deuze, 2006,
2007; Domingo, Quandt, Heinonen, Paulussen, Singer, & Vujnovic, 2008; Kapuscinski, 2005; Pavlik, 2001) en un
mercado dividido y cada vez más competitivo en el que todos quieren estar (Holzer & Ondrus, 2011). 

Pavlik (2013) afirma que la supervivencia de las empresas informativas durante este período convulso depende
de su compromiso con la innovación y de su rigurosa adhesión a cuatro principios básicos: la investigación, el com-
promiso con la libertad de expresión, la búsqueda de la verdad y el rigor de los datos en los reportajes, y la ética
(Pavlik, 2013). Pero otros autores, como Kunelius (2006) o Kovach y Rosenstiel (2007), destacan que es imprescin-
dible la perspectiva autocrítica para garantizar que el contenido que ofrecen siga siendo importante a los ojos del
público y el periodismo mantenga su relevancia en la sociedad. 

En este contexto, en el que nadie sabe con exactitud cómo será el periodismo a medio y largo plazo, nuestra
investigación aborda el desafío de los agregadores de noticias vinculados a aplicaciones (apps) como revistas sociales
personalizadas, para determinar si son útiles o contribuyen a disminuir los valores del periodismo (McBride &
Rosentiel, 2013; Kunelius, 2006; Kovach & Rosentiel, 2003). Se han publicado diferentes estudios sobre los dispo-
sitivos electrónicos desde enfoques más o menos tecnológicos (Lavin, 2015; Enck, Gilbert, Chun, Cox, Jung… Sheth,
2010; Aguado, Feijóo, & Martínez, 2013; Yang, Xue, Fang, & Tang, 2012; Falaki, Mahajan, Kandula, Lymberopoulos,
Govindan, & Estrin, 2010; Canavilhas, 2009; Law, Fortunati, & Yang, 2006; Souza & Silva, 2006), pero las aplica-
ciones han abierto nuevas perspectivas en la producción y edición de noticias aunque todavía no está demostrado
que sean la panacea para el futuro. Gran parte de la investigación realizada sobre el impacto que los agregadores
gigantes como Google y Yahoo han tenido en el periodismo se ha centrado en el «business-stealing effect» o efecto
de robo de negocio que a menudo se asocia con ellos (Lee & Chyi, 2015; Jeon & Nasr, 2014; Quinn, 2014;
Dellarocas, Katona, & Rand, 2012; Isbell, 2010). Pero otros de menor tamaño, menos estudiados y a los que las
empresas periodísticas prestan menos atención, tienen audiencias millonarias en sus apps y hacen la sindicación de
contenidos sin tantos problemas con los productores de noticias, confirmando la teoría de la disrupción de Harvard
(Christensen & Skok, 2012). Rastrean e indexan automáticamente noticias de Internet y, aunque algunos de los de
última generación cuentan con un editor humano, los algoritmos desvían su atención hacia determinadas informa-
ciones (Diakopoulos, 2014).

Estos agregadores de noticias más pequeños, cuyo enfoque tiene características diferentes a las de los masivos
Google (Athey, Mobius, & Pal, 2017) o Facebook (De-Corniere & Sarvary, 2017), ofrecen una lectura transversal
del panorama informativo de Internet que facilita la adaptación a diferentes perfiles de usuario (Aguado & Castellet,
2015). Y seleccionan las noticias mediante algoritmos relacionados con los sistemas de búsqueda de los navegado-
res, con la elección o la votación de los usuarios o mediante la selección temática personalizada de los lectores. No
están incluidos en grandes grupos como Google News, Apple News, Snapchat Discover, Kakao Channel o Line
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Levy, & Nielsen, 2017). Recogen informaciones de los cibermedios, de blogs y de las suscripciones a «feeds» (cana-
les o fuentes RSS) de Twitter, Facebook, Google+, Linkedin, Instagram, Flickr o You Tube, y su negocio consiste
en generar valor entre lectores y medios. Pero todavía no está claro el modelo de financiación y es aún poco fre-
cuente que los usuarios paguen por el acceso. En ocasiones ofrecen el enlace al artículo original, con la ventaja aña-
dida de que pueden vender esa información y conseguir publicidad sin tener que producir contenidos propios. Pero
a la vez impiden, en muchos casos, que quienes los producen puedan obtener los correspondientes beneficios.
Tienen pues un aspecto negativo: pueden limitar el acceso a la web original en el ya citado «business-stealing effect»
o robo de negocio, pero también existe otro positivo ya que aumentan exponencialmente la visibilidad y el tráfico
mediante el «market-expansion effect» o efecto de expansión de mercado, y ambos se pueden calcular cuantitativa-
mente por el número de visitas de
los usuarios (Nars & Jeon,
2014). 

Los medios de comunica-
ción comprueban que con
este segundo efecto aumenta
el tráfico de noticias y, desde
la perspectiva de los lectores,
hay una mayor diversificación
de los contenidos (De Cor -
niere & Sarvary, 2017). Sin
embargo, si observamos el
efecto de sustitución de mer-
cado, se puede demostrar que
una gran cantidad de esos lec-
tores no accede al artículo ori-
ginal (Chiou & Tucker, 2017)
y considera suficiente la infor-
mación de los agregadores,
que se convierten así en competi-
dores desleales de los productores de noticias e incluso pueden ofrecer su contenido de manera sesgada (Hamborg,
Meuschke, Aizaba, & Gipp, 2017).

Ante la cuestión acerca de cuál de estos dos efectos –expansión de mercado o sustitución– se impone y basán-
dose en estudios previos, Jeon y Nasr se refieren a las interacciones entre la elección de la calidad y las decisiones
sobre los enlaces, ya que el agregador beneficia a los consumidores pero puede perjudicar a los proveedores de
contenido (Dellarocas, Katona, & Rand, 2012). Por otra parte, cuando se cuenta con modelos de pago hay dos tipos
de consumidores: los leales, que leen su medio preferido, y los buscadores que utilizan el agregador para buscar
información de calidad gratuita. Y como el sector de los buscadores aumenta, los medios gratuitos eligen una mayor
calidad, de forma que los agregadores pueden llegar a cambiar la estrategia informativa (Rutt, 2011). 

Hay autores que consideran predominante el «market-expansion effect» (Athey & Mobius, 2012; Chiou &
Tucker, 2012), y su conclusión es que los agregadores y los medios se complementan. En esa misma línea, otros se
refieren al aumento de accesos a las noticias online (George & Hogendorn, 2013) o consideran un modelo bilateral
del mercado en el que los agregadores de noticias aumentan los lectores «multi-homing» y en el que los ingresos
publicitarios se reducen cuando existe un porcentaje elevado de lectores exclusivos (George & Hogendorn, 2012;
2013). Y también Jeon y Nars hacen hincapié en un espacio de mercados bilaterales (2014).

Tal vez, el verdadero choque entre los agregadores y el periodismo no radique solo en el trabajo de uno u otro,
ni en la posibilidad de que se definan entre sí como una especie de «doppelganger» patológico, sino también en el
tipo de elementos con los que construyen las historias y los criterios que utilizan para verificar los hechos, y «el gran
conflicto sobre el periodismo puede centrarse en lo que constituye su objeto, además del trabajo que conlleva o su
definición» (Anderson, 2013). Porque más allá de las preguntas relacionadas con la participación de la audiencia y
los modelos de consumo dominantes, existe la urgente necesidad de determinar la validez de las afirmaciones
hechas por autores como Mills, Egglestone, Rashid y Vaastäjä (2012) de que la trivialización de las noticias es cada

Se percibe una falta de jerarquización profesional que,
en un espacio con tan elevado número de noticias, podría
relacionarse con una pérdida de calidad en la información
periodística. Estamos ante una propuesta de selección 
cuantitativa que, en algunos casos, es estética y superficial,
por lo que consideramos que es importante reajustar este
modelo informativo para alcanzar mayores cotas de calidad y
estudiar las nuevas competencias del «gatekeeper» en un
espacio múltiple y cambiante. 
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vez más evidente. El hecho de que los criterios periodísticos no se tengan en cuenta en los procesos mediante los
cuales la mayoría de los agregadores seleccionan y muestran las noticias lleva a sospechar que el rol del periodismo
como «gatekeeper» de las noticias está siendo seriamente comprometido o puede haberse convertido en algo del
pasado. 

Como han señalado Christensen y Skok (2012), BuzzFeed ya ha comenzado a producir su propio contenido
de marca. Durante muchos años el «gatekeeping» ha sido un aspecto clave de la identidad del periodismo (Bordieu,
2005) y los periodistas siempre han asumido la responsabilidad y la capacidad de decidir qué constituye una noticia,
pero da la impresión de que podría ser necesario renegociar este aspecto en vista de los inestables cimientos sobre
los que se mantiene en la actualidad (Vos & Finneman, 2016). En cualquier caso, la relación competitiva entre los
productores de noticias y los agregadores debe examinarse en profundidad ya que, como han señalado Lee & Chyi
(2015), «los agregadores de contenidos están aquí para quedarse».

2. Material y métodos
En este complejo marco informativo, nuestras preguntas acerca de estos agregadores de menor tamaño a los

que se accede mediante apps son: Q1: ¿Jerarquizan los contenidos con criterios profesionales periodísticos o desin-
forman a los lectores?; Q2: ¿Son transparentes los criterios de selección de noticias o responden a intereses de mar-
keting?; Q3: ¿Cuentan con periodistas «fact-chekers-content curators» o eliminan definitivamente el papel del «gate-
keeper»? 

El objetivo principal de esta investigación es evaluar si la propuesta de estos agregadores ofrece una selección
periodística profesionalizada de las noticias o si tiene un enfoque meramente cuantitativo. Es esta una cuestión
importante ante la necesidad apremiante de defender modelos de periodismo basados   en la excelencia frente a la
invasión de otros que dan mayor valor al tráfico que a la relevancia del contenido publicado. Y en ámbitos perio-
dísticos y académicos ya se considera la creciente atención al incremento de las audiencias como una de las causas
de la pérdida gradual de calidad del periodismo (Costera, 2013) y la entrada de los agregadores plantea un nuevo
debate ético. Existen normas de actuación sobre las que hay consenso como enlazar siempre al material original,
atribuir el contenido al autor, verificar la información y aportar valor añadido propio (Buttry, 2012). Otras propues-
tas inciden en que la agregación responsable no debe confundir a los lectores sobre lo que están leyendo y reco-
miendan identificar el origen, enlazar directamente al editor e incluir solo un párrafo para animar a buscar el original
(Friedman, 2014). Hay también opiniones positivas acerca de los agregadores que los consideran una vía para llegar
a contenidos de mayor calidad (Jeon & Nars, 2016) y otras que distinguen entre agregadores simbióticos y parási-
tos, utilizando cuatro elementos evaluativos: atribución, uso limitado, valor agregado y derecho de rechazo por parte
de los editores (Bailey, 2015).

Este contexto descrito nos lleva a plantear dos hipótesis: 1) Los agregadores que publican mediante aplicaciones
permiten una mayor difusión de las noticias, pero se percibe una falta de jerarquización profesional que, en un espa-
cio con tan elevado número de noticias, podría relacionarse con una pérdida de profesionalidad en la información
periodística; 2) En un entorno de lectores-usuarios cada vez más informados y exigentes podrían suponer una apor-
tación positiva si se dieran las condiciones adecuadas de selección informativa y de valoración de los productores
de noticias, poniéndolas por delante del empeño en localizar «targets» de público para convertirlos en objetivos de
monetización que priorizan el consumo por encima de la información de calidad. 

Para llevar a cabo la investigación sobre estas nuevas propuestas se han tenido en cuenta aspectos cuantitativos
y cualitativos que se reflejan en la ficha de análisis que se ha aplicado a cada una de las muestras seleccionadas. Y
hemos recopilado diferentes modelos de aplicaciones de agregadores que parecen tener estabildad, pero asumien-
do la imposibilidad de ofrecer un elenco exhaustivo ya que algunos tienen una vida efímera, surgen otros nuevos
de inmediato y muchos actúan desde la web y no tienen una aplicación. Existen diferentes tipos de marcadores
sociales horizontales o generalistas para almacenar y compartir información en diferentes idiomas, que a menudo
operan desde su propio sitio web y algunos están inspirados en el anglosajón «Digg» (2004), que hemos seleccio-
nado para el análisis porque, además de ser pionero en este espacio, ofrece novedades y cuenta con una aplicación.
Otros ejemplos son «Delicious» (2003), «Blogmarks» (2003), «Menéame» (2005), «Bitácoras» (2010) y «Stumble -
Upon» (2010). Y como marcadores sociales verticales o especializados podemos incluir el sitio para compartir videos
«Vimeo» (2004); «TechCrunch» (2005), que ofrece noticias de tecnología; «Mktfan» (2009), especializado en mar-
keting y tecnología digital; «Imgur» (2009), un sitio para compartir fotos elegido para la muestra del estudio; «Tech
News Tube» (2011); «Divúlgame» (2011); «iGeeky» (2011), que se centra en los canales RSS; «Tech News by
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Newsfusion» (2012), que ofrece noticias sobre Apple, Facebook y nuevas empresas; «AppyGeek» (2012), una apli-
cación de noticias de tecnología muy popular o «Product Hunt» (2013), que se centra en las nuevas tecnologías,
como también ocurre con «TechPort» (2013).

Las revistas sociales personalizadas constituyen otro gran grupo de agregadores que ofrecen noticias y contenido
de redes sociales en un formato de revista que los usuarios pueden personalizar y que son activos o pasivos, según
los niveles de selección permitidos al lector. Su negocio se basa en la información que obtienen de los usuarios y su
compromiso es no vender estos datos a terceros, aunque sí que los utilizan con fines publicitarios. Aceptan tanto
informaciones patrocinadas como publicidad convencional. Se pueden citar, entre otros, «Feedly» (2008),
«NewsBlur» (2009), «Flipboard» (2010), «Reeder 3» (2010), «Inoreader» (2012), «News apps» (2012) y «Play
Kiosko» (2013). En otros casos ofrecen presentaciones diferentes, enlazan con servicios de sindicación y suelen ser
de pago como «Popurls» (2005), «Newsify» (2012), «LinkedIn Pulse» (2013), «Feed Wrangler» (2013), «Unread»
(2014) y «News Republic» (2014). «Fark» comienza en 1999 pero no como app y se actualiza en 2012 y en 2017.
Y los de nueva generación mejoran la oferta de contenidos como «Scoop.it!», nativo en inglés pero que busca pos-
teriormente el mercado hispano y permite configurar «feeds», cuentas en Twitter o perfiles de Slideshare; «Smart
News» (2012); «Blendle» (2013), una plataforma de noticias holandesa de pago por uso que se describe como
«iTunes para noticias»; «Paper.li» (2009), que recopila «links» de Twitter y Facebook y les da forma de diario;
«News360» (2010), un servicio de agregación y personalización de noticias que «aprende» de la nube del lector;
«UpDay» (2015), una aplicación desarrollada por Axel Springer y Samsung; «inklNews» (2015), que hace una
selección realmente periodística de las noticias; «Feedbin» (2015); «NewsBot» (2015), originalmente llamado
Telme John; «Mosaiscope» (2012), un completo agregador/lector de noticias; «Readzi» (2016); «Nuzzel» (2016),
una aplicación de noticias personalizada clasificada como una de las mejores ese año, y «Read Across the Aisle»
(2017), diseñada para ayudar a los lectores a escapar de sus burbujas de filtro personal. Otras opciones que vale la
pena mencionar son «Reddit» (2005); «Pocket» (2007) que permite guardar contenido de páginas web;
«Instapaper» (2008), que fue adquirido por Pinterest en 2016; «JimmyR» (2006), que podría considerarse más bien
como un «mashup»; «Diigo» (2014); «Revoat» (2015), en la línea de «Reddit», pero con más libertad de participa-
ción y aportaciones alejadas de lo políticamente correcto; el agregador de sitios web «Netvibes» (2005) y
«StumbleUpon» (2001), un motor de búsqueda comprado por eBay en 2007 que busca y recomienda noticias y
también otros contenidos que puedan tener interés para los usuarios. Algunos pueden considerarse una fusión de
marcadores y agregadores. 

Entre las decenas
de apps de agregado-
res que se pueden
encontrar en la web
hemos seleccionado
treinta. Los datos rela-
cionados con el mode-
lo de negocio no son
los que consideramos
más relevantes, y si se
tienen en cuenta en la
selección de los pará-
metros de análisis de
las fichas es para que
quede a la vista que,
mayoritariamente, no
son empresas periodís-
ticas, ni su propósito es
la calidad informativa.
Se apoyan en la tecno-
logía para generar trá-
fico y dan lugar a un
número elevado de
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19 usuarios desconocidos que no generan ingresos publicitarios ni suscriptores y perjudican a los editores. El principal
criterio de selección ha sido para nosotros que ofrezcan contenidos periodísticos total o, al menos, parcialmente.
Pero también se han tenido en cuenta el nivel de audiencia, la interactividad, la usabilidad, la novedad y la frecuen-
cia de actualización. Además, hemos completado los resultados con entrevistas semi-estructuradas a directivos de
«The Washington Post», «The Wall Street Journal» (EEUU), «El País», «El Mundo», «ABC», «El Confidencial»
(Spain), «Publico» y «Jornal de Noticias» (Portugal), ya que los medios tienen en sus manos los contenidos que dan
valor a estos nuevos actores. Y para estudiar la estructura y el modelo de trabajo de las aplicaciones hemos elabo-
rado, una vez finalizada la revisión bibliográfica, una ficha para el análisis con cuarenta y siete parámetros valorativos
repartidos en los cuatro apartados que se especifican en la Tabla 1 (página anterior).

3. Análisis y resultados
• Descripción: Son empresas que nunca superan los 50 empleados, y con aplicaciones gratuitas que tienen

muros de pago. Publican generalmente en inglés, pero también en otros idiomas. Hay dos categorías: 1)
Agregadores con predominio de marcación de «feeds» a partir de las preferencias de los usuarios que centran la
inversión en el desarrollo tecnológico para hacer una selección automática mediante algoritmos y tienen entre dos
y cinco empleados; 2) Agregadores con equipo de edición que selecciona informaciones para un consumo más per-
sonal, y de 10 a 50 empleados.

• Navegación y estructura: Los que seleccionan en función de los votos de los usuarios tienen una estructura
lineal, minimalista y en «scroll» con las informaciones en escalera para una visualización sin dispersiones. Otros
como «Flipboard» o «Feedly» son revistas sociales personalizadas con un diseño parecido al de las revistas impresas,
muy visuales y con efecto de paso de páginas. En la mayoría el usuario personaliza y determina la lista de medios,
la experiencia de uso suele ser fácil, y son muy intuitivas, con excepciones como «Mosaiscope». 

• Contenido: La presentación de las informaciones se hace como en una web, sin portada y jerarquizando la
última noticia, excepto «Flipboard». No hay edición del día, el número de noticias depende de la actualización cons-
tante, y el número de
enlaces es también in -
definido. La mayoría
son horizontales y co -
nectan con medios
convencionales, pero
otros van a redes socia-
les, entidades y blogs
como los verticales. La
selección se basa en la
fecha de entrada, la
relevancia de los con-
tactos o la selección
temática, y se añaden
contenidos a partir del
voto de los usuarios y la
frecuencia de «feeds» y
algoritmos del «site». 

• Interactividad:
Hay muchas semejan-
zas con diferencias mí -
nimas. Las herramien-
tas tecnológicas son
prácticamente similares
en todas las aplicacio-
nes y varían funcionali-
dades como opinar,
hacer comentarios o
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compartir y la de incluir perfiles en redes sociales. La Tabla 2 (página anterior) proporciona los datos directamente
relacionados con los objetivos de este estudio.

Como se comprueba estudiando los datos, la selección que hacen los agregadores que difunden información a
través de aplicaciones es mayoritariamente automática, cuantitativa y no profesionalizada desde la perspectiva del
periodismo de calidad. Las actitudes de los directivos de los medios que producen las noticias de las que se bene-
fician los agregadores coinciden en la queja de que se aprovechan de su trabajo, pero también en que se hace nece-
saria una negociación que equilibre el espacio informativo. 

Todos reflejan, con la excepción de «El Confidencial», dos actitudes: asumen que es inevitable aceptar la nueva
situación, pero, al mismo tiempo, manifiestan que los agregadores no apoyan ni favorecen a los editores de noticias
sin los que su negocio dejaría de existir. Si estas plataformas les traen más lectores, no están en contra. Pero consi-
deran que con el modelo actual pierden rentabilidad y que si no se llega a un método adecuado de colaboración
las audiencias pueden asumir que la información es gratis cuando la realidad es que requiere buenos profesionales,
garantías éticas y deontológicas y una inversión económica considerable.

Para Emilio García-Ruiz, editor de «The Washington Post», todo ha cambiado y negarse a trabajar con Google
es combatir la revolución. Si estas plataformas de menor tamaño les traen lectores no está en contra, pero ve muy
difícil la supervivencia de agregadores de pequeño volumen porque en el espacio digital solo se sobrevive con gran-
des audiencias. Constance Michelle-Ford, veterana editora de «The Wall Street Journal», dice que los agregadores
proporcionan una gran información con carácter gratuito y que eso no gusta a los medios, pero hay que buscar otro
tipo de opciones informativas relacionadas con lo que el lector valora. «Hay muchos lectores a los que les bastan
los titulares, las informaciones más superficiales, más generales y no piden más. Y pueden conseguirlo gratis. Pero
también son muchos los lectores que esperan calidad, necesitan análisis y artículos que requieren investigación por
la que hay que pagar. La idea de la información libre está muy bien, pero no es posible sin financiación». 

Bernardo Marín García, subdirector de canales digitales de «El País», asegura tener una relación de amor-odio
con los agregadores: «Es verdad que canibalizan en parte nuestro trabajo. Pero también nos permiten llegar a
muchos más lectores». Rafael Moyano, director adjunto de «El Mundo», es menos optimista: «Ahora mismo estamos
en sus manos: los medios hacemos el trabajo y ellos se aprovechan. De momento nos necesitan, y se están dando
cuenta de que no pueden seguir ahogándonos». 

Montserrat Lluis, subdirectora de «ABC», considera que fagocitan la información y además imponen el modo
de presentarla «para que nos quiten más y mejores noticias. Es una perversión impulsada por la obsesión por ganar
audiencias que deberá ser racionalizada mediante la colaboración entre los grandes medios, que hemos de garan-
tizar el mejor periodismo. Es peligroso que cale en la sociedad que la información es gratis, que no requiere profe-
sionalidad, ni garantías éticas y deontológicas». Nacho Cardero, director de «El Confidencial», asume que los agre-
gadores permiten llegar a mayor número de lectores: «No son nuestros enemigos sino nuestros cómplices». Ve el
problema en los editores, «que todavía no saben monetizar sus medios a través del Big Data o se obcecan en man-
tener estructuras elefantiásicas totalmente anacrónicas». 

Domingos de Andrade, director-ejecutivo del «Jornal de Notícias», teme que puedan ser la sentencia de muerte
de los medios, pero admite que sin ellos pierden fuerza ante su público. «La cuestión es cómo podemos los medios
obtener rentabilidad por el simple hecho de que usan contenidos que producimos nosotros». Y según explica
Amílcar Correia, editor ejecutivo de «Público», «los agregadores distribuyen la información y la hacen llegar a más
y más lectores injustamente gratis, pues debían pagar para hacerlo. Han financiado en Europa proyectos de inves-
tigación para estar bien con su conciencia, pero hasta los más pequeños alcanzan segmentos de mercado, nichos
que pueden ser importantes para el posicionamiento de determinados proyectos editoriales periodísticos. En cual-
quier caso, los medios de comunicación son libres de bloquear la lectura de sus contenidos». 

4. Discusión y conclusiones
Nos encontramos frente a un modelo de negocio competitivo y complicado en el que solo unos pocos consiguen

mantenerse y su duración es, en muchos casos, limitada. Por otra parte, es también polémico porque en muchos paí-
ses los medios se quejan y consideran que los «snippets» o extractos de noticias deben pagarse. Producir buena infor-
mación es caro y sin ese contenido de calidad los motores de búsqueda no tendrían material valioso para «vender».
Pero aun admitiendo esa competencia con los cibermedios, necesariamente tienen que convivir unos y otros a pesar
de lo alejados del periodismo que puedan estar determinados agregadores y encontrar una vía de acuerdo.
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fácil acceso y una personalización casi total; b) Facilitan la selección de noticias y la creación de una «agenda set-
ting» propia a usuarios ocupados y activos que quieren estar continuamente informados; c) Sobre todo los locales
y especializados acceden a una audiencia impensable para un medio aislado; d) Aumentan exponencialmente la
visibilidad, la internacionalización y la posibilidad de acceder a un número mayor de cibermedios y a su oferta; e)
Abren posibilidades de negocio para los medios, y las empresas que tienen éxito obtienen beneficios económicos
con rapidez.

Pero también consecuencias negativas: a) El ingente número de noticias que ofrecen es inabarcable, y ese exce-
so de información sin una jerarquización profesionalizada puede convertirse en falta de información y obliga a un
aprendizaje por parte del usuario, que debe organizar sus «feeds» y restringir el número de fuentes para no saturarse
con las búsquedas; b) Desde la perspectiva del periodismo, la selección que hacen los agregadores no es profesional
sino automática y aleatoria en la mayor parte de los casos, y está en función de los gustos de las audiencias y de la
publicidad; c) Se rompe así la relación personal entre usuario y producto, entre lector y medios; d) Y se produce
una gran dispersión por el exceso de plataformas de este tipo, cada vez más avanzadas tecnológicamente, en un
mercado saturado con audiencias fragmentadas que utiliza varias opciones a la vez.

Finalmente, parece evidente la pertinencia de las hipótesis de partida. Se percibe una falta de jerarquización
profesional que, en un espacio con tan elevado número de noticias, podría relacionarse con una pérdida de calidad
en la información periodística. Estamos ante una propuesta de selección cuantitativa que, en algunos casos, es esté-
tica y superficial, por lo que consideramos que es importante reajustar este modelo informativo para alcanzar mayo-
res cotas de calidad y estudiar las nuevas competencias del «gatekeeper» en un espacio múltiple y cambiante. Y
podría, efectivamente, suponer una aportación positiva en un entorno de lectores-usuarios cada vez más informa-
dos y exigentes si se dieran las condiciones adecuadas de selección informativa por delante del empeño en localizar
targets de público para convertirlos en objetivos de monetización. 

Son esos lectores los que mejor pueden utilizar estas apps con eficacia. Pero junto al aspecto positivo que supo-
nen la facilidad de acceso y las múltiples posibilidades de personalizar la información, pueden diluirse la selección
cualitativa de las noticias y la localización precisa de las fuentes. Además, se facilita la dispersión informativa que
disminuye la eficacia comprensora de la realidad. Es importante incorporar algún modelo de jerarquización profe-
sional, encontrar el sistema adecuado de «gatekeeping», necesario para garantizar la calidad informativa que solo
alguno de los agregadores analizados lleva a cabo con criterios periodísticos. Pero también es necesario actualizar
el concepto y el modo de trabajar del «gatekeeper» a las condiciones tecnológicas, periodísticas y comunicativas
actuales e inmediatas y a los nuevos modelos informativos.

Apoyos
Este artículo forma parte de los trabajos llevados a cabo en el marco del proyecto «Claves para la redefinición y la supervivencia del periodismo
y retos en la era post-PC», financiado por el Ministerio de Economía, Industria y Competitividad (MINECO) a través del Plan Nacional de
I+D+i dentro del Programa Estatal de Investigación, Desarrollo e Innovación Orientado a los Retos de la Sociedad (CSO2016-79782-R), y del
Grupo de investigación y análisis de Internet en el periodismo de la Universidad Complutense.
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RESUMEN
Este estudio analiza el uso problemático del móvil, el fenómeno de «Fear of Missing Out» (FoMO: temor de perderse experien-
cias o fobia a sentirse excluidos) y la comunicación entre padres e hijos/as en el alumnado que cursa educación secundaria en
centros públicos y concertados de las Comunidades Autónomas de Canarias, Baleares y Valencia. En la investigación participaron
569 alumnos y alumnas con edades comprendidas entre 12 y 19 años. Los instrumentos utilizados fueron el Cuestionario de
Experiencias relacionadas con el Móvil (CERM), la adaptación española del Cuestionario «Fear of Missing Out» (FoMO-E) y la
dimensión de comunicación con padres y madres del «Inventario de apego con padres y pares». Los resultados muestran que: 1)
A mayor uso problemático del móvil mayor nivel de FoMO; 2) El alumnado que usa con frecuencia el móvil y se comunica más
con sus amigos tiene una puntuación media más alta en el «Cuestionario de experiencias relacionadas con el móvil» y en el
«Cuestionario FoMO-E»; 3) El alumnado que usa menos horas el móvil tiene una mayor comunicación parento-filial. En el artí-
culo se discute la relevancia del estudio del FoMO y de la comunicación parento-filial como factores que inciden en el uso pro-
blemático del móvil en los jóvenes. Las familias, el profesorado y los equipos de orientación en los centros han de crear un espacio
de aprendizaje común para fomentar el uso responsable del móvil.

ABSTRACT
This research analyzes the problematic use of mobile phone, the phenomenon of Fear of Missing Out (FoMO) and the
communication between parents and children in students who attend secondary education in public and private centers of the
regions of Canary Islands, Balearic Islands and Valencia. The research involved 569 students aged between 12 and 19 years.
The instruments used were the “Mobil phone related experiences questionnaire”, the Spanish adaptation of the “Fear of Missing
Out Questionnaire” and the communication dimension with parents of the “Parents and peers attachment inventory”. The results
show that: 1) An increased problematic use of the mobile phone is associated with a higher level of FoMO; 2) The students who
frequently use the mobile phone and communicate more with their friends have a higher average score in the “Mobile phone
related experiences questionnaire” and in the “Fear of Missing Out Questionnaire”; 3) The students that use the mobile phone
for less time has a greater communication with fathers and mothers. We discuss the relevance of the study of FoMO and parents-
children communication as factors that affect the problematic use of mobile phone in young people. Centers’ guidance teams,
families and teachers have to create a common learning space to promote the responsible use of mobile phone.
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1. Introducción 
Las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) están creando nuevos entornos de comunicación

(Malo-Cerrato, 2006; Arab & Díaz, 2015). En España el uso de las TIC entre menores de 10 a 15 años está muy
extendido (92,4%) (INE, 2017). Los jóvenes de la «Generación Z», primera generación nacida en el siglo XXI, se
caracterizan por incorporar durante su periodo de aprendizaje/socialización las TIC (Urosa, 2015) y por integrarlas
a edades tempranas en su vida cotidiana (García & Monferrer, 2009). 

El uso de la tecnología ha tenido un importante crecimiento en los hogares españoles: el 81,9% tenía acceso a
la Red en el 2016; este porcentaje se elevó al 83,4% en el 2017 (Instituto Nacional de Estadística, 2016; 2017). El
principal tipo de conexión a Internet es el establecido a través del móvil, el 97,4% de los hogares dispone de al
menos uno. El uso de artefactos tecnológicos y el lugar que ocupan en el hogar genera nuevas formas de relación
entre los miembros de la familia (Torrecillas-Lacave, Vazquez-Barrio, & Monteagudo-Barandalla, 2017). 

El objetivo de nuestro trabajo es analizar el uso problemático del teléfono móvil, el «Fear of missing out»
(FoMO) y la comunicación parento-filial en estudiantes entre 12 y 19 años. Concretamente se pretende: a) deter-
minar si existen relaciones estadísticamente significativas entre dichas variables; b) determinar si existen diferencias
significativas en esas variables en función del sexo, la edad, la frecuencia de uso del móvil y el tipo de personas con
las que el alumnado se comunica más a través del mismo. 

1.1. Uso problemático del móvil
El uso del móvil tiene funciones instrumentales y simbólicas para los jóvenes. El móvil es una herramienta mul-

tiuso de comunicación, expresión, ocio e información (Chóliz, Villanueva, & Chóliz, 2009); además tiene una
dimensión simbólica constituida por la apariencia, el prestigio y la autonomía. El móvil facilita la posibilidad de gestionar
adecuadamente las relaciones sociales y los grupos de pertenencia (de iguales, familiares, políticos…) en tiempo real
(García & Monferrer, 2009). Por sí mismo no es perjudicial y su uso adecuado puede tener efectos beneficiosos: favo-
rece el desarrollo infantil, ofrece amplias posibilidades de acceso a la información y potencia el aprendizaje; además
ofrece la posibilidad de supervisión parental (Bartau-Rojas, Airbe-Barandiaran, & Oregui-González, 2018). 

Un indicador emergente de uso problemático del móvil es cuando éste se consulta en exceso; ello genera sen-
sación de inseguridad, irritación, evasión, aislamiento (Beranuy, Oberst, Carbonell, & Chamarro, 2009), estados de
ansiedad y depresión, y tendencias obsesivo-compulsivas (Przybylski, Murayama, DeHaan, & Gladwell, 2013;
Roberts, Pullig, & Manolis, 2015). Además, puede producir problemas en la escuela y delincuencia juvenil (Lei &
Wu, 2007). En definitiva, su mal uso tiene consecuencias psicofisiológicas, afectivas y relacionales, y deteriora las
relaciones personales y la comunicación con el entorno próximo (Seo, Park, Kim, & Park, 2016).

Los adolescentes son el colectivo más vulnerable en el uso problemático del móvil (Gil, del-Valle, Oberst, &
Chamarro, 2015; Przybylski & al., 2013); desde su más tierna infancia están expuestos a las TIC y las utilizan sin
formación específica (Berríos, Buxarrais, & Garcés, 2015). Respecto a las diferencias entre sexos, las chicas usan
más el móvil para enfrentarse a estados de ánimo ansiosos, superar el aburrimiento o no sentirse solas, y realizan
un mayor número de consultas al móvil en comparación con los chicos (Chóliz & al., 2009). Los chicos utilizan el
móvil para uso comercial, tareas de coordinación y entretenimiento (Beranuy & al., 2009), tienen un mayor nivel
de «temor a no sentirse conectados» (Dossey, 2014), y más dificultades para dejar de usarlo en exceso (De-la-Villa-
Moral, & Suárez, 2016). 

1.2. Fear of Missing Out (FoMO) o temor de perderse experiencias 
Przybylski y otros (2013) realizaron la primera investigación científica para operacionalizar el concepto de

FoMO y diseñaron el primer instrumento de auto-informe para medir el fenómeno; estos autores definen el cons-
tructo como «la percepción generalizada de que otros puedan estar viviendo experiencias gratificantes de las cuales
uno está ausente» (Przybylski, & al., 2013: 1841). El FoMO puede ocurrir con o sin móvil, pero se ha asociado con
el uso del móvil dadas las posibilidades que nos ofrece para estar conectados ilimitadamente.

El FoMO es explicado desde la teoría de la autodeterminación (Ryan, & Deci, 2000); según esta teoría se
entiende como un limbo autorregulatorio derivado de déficits situacionales o crónicos en la satisfacción de necesi-
dades psicológicas tales como la necesidad de actuar efectivamente en el mundo, tener iniciativa personal y tener
relaciones con otros (Riordan, Flett, Hunter, Scarf, & Conner, 2015). Las personas con necesidades psicológicas
insatisfechas tienen un grado alto de FoMO. Esto puede incrementarse en los adolescentes ya que se encuentran
ante retos y obstáculos significativos para conseguir su identidad y alcanzar su autonomía. 
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Diversas investigaciones vinculan el FoMO con el uso del móvil. En el estudio de Alt (2015) se encontró rela-
ción entre el FoMO, el uso problemático de las redes sociales en el móvil y la motivación académica. Los adoles-
centes con mayor necesidad de ser populares en las redes sociales experimentan el FoMO en mayor medida que
quienes no tienen esa necesidad (Beyens, Frison, & Eggermont, 2016); el FoMO incita a conectarse a las redes
sociales, e incrementa el temor de los adolescentes a no sentirse conectados o a perderse experiencias de su entorno
social (Elhai, Levine, Dvrorak, & Hall, 2016).

Oberst, Wegmann, Stodt, Brand y Chamarro (2017) observaron que las personas con ansiedad experimentan
FoMO y utilizan de forma inadecuada las redes sociales en el móvil. Esto ocurre porque los jóvenes esperan que
el uso de las redes sociales incremente sus emociones positivas y elimine o atenúe sus emociones negativas. Sin
embargo, el alivio de tales emocio-
nes es momentáneo y a largo
plazo la sensación de malestar
se incrementa.

1.3. Comunicación entre
padres e hijos/as

La familia es el primer
grupo social donde niños y
niñas interactúan. A través de
la comunicación la familia se
conoce y negocia los espacios
de la vida cotidiana, transmite
las creencias, las costumbres y
los estilos de vida propios de
cada hogar (Rodrigo &
Palacios, 2014). La comunica-
ción familiar es un factor deter-
minante para desarrollar el
apego entre los niños y niñas
con sus padres, madres o cui-
dadores. El apego es definido
por Armsden y Greenberg (1987)
como un vínculo afectivo significativo y duradero con un padre, madre o un par cercano; se caracteriza por una buena
comunicación, cercanía emocional y confianza. El apego se relaciona negativamente con la depresión y agresividad
(Lei & Wu, 2007). El desarrollo y fortaleza de los vínculos de apego comienzan en la infancia y dependen de la pro-
ximidad física. A medida que los niños y las niñas crecen, la proximidad física es menos importante y el apego puede
sostenerse a través de herramientas de la comunicación como el móvil (mensajes instantáneos, redes sociales) (Lepp,
Li, & Barkley, 2016). La comunicación es un elemento imprescindible en el desarrollo del apego en la adolescencia.

La incursión de las TIC en la sociedad genera dinámicas nuevas en la comunicación familiar de forma positiva
y negativa. Carvalho, Francisco y Relvas (2015) señalan cómo las TIC pueden cambiar las dinámicas familiares de
forma positiva. Por ejemplo, la posibilidad de comunicación en tiempo real y a bajo costo, a pesar de la distancia
geográfica de los miembros de la unidad familiar. Una comunicación de calidad de los adolescentes con sus padres
correlaciona negativamente con el grado de adicciones a Internet (Liu, Fang, Deng, & Zhang, 2012). Según Davis
(2001), las TIC pueden tener efectos negativos en la comunicación ya que impactan en la calidad de las relaciones
familiares; este impacto negativo se concreta en la desconexión verbal y no verbal que puede producir malos enten-
didos y distanciamiento. Por tanto, es necesario el estudio del impacto positivo y negativo de las TIC sobre la comu-
nicación familiar.

2. Método
2.1. Participantes

En la investigación participaron un total de 569 estudiantes de tres centros de enseñanza secundaria de
Mallorca (N=425), Valencia (N=70) y Tenerife (N=74). Estos centros decidieron participar en el estudio por dos

En la investigación se constata un incremento del uso
problemático del móvil entre el alumnado de educación
secundaria. Cuanto mayor es el uso del móvil mayor es el
grado de FoMO; el temor de los adolescentes de perderse
experiencias retroalimenta su deseo de utilizar el móvil con
mayor frecuencia para sentirse conectados y satisfacer 
necesidades psicológicas insatisfechas, esto a su vez les 
impele a hacer un uso problemático del móvil. En la 
adolescencia la comunicación parento-filial sigue siendo
importante; el móvil puede ser una herramienta para 

mantener la comunicación y el apego. 
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y b) su deseo de promover el uso responsable del mismo. Los centros de Mallorca y de Valencia eran concertados
y el de Tenerife público. Por sexo, el 61,1% eran mujeres y el 38,8% hombres. El rango de edad abarcó de los 12
a los 19 años (Media=14.6, DT=1.87); el 49% tenía edades comprendidas entre los 12 y los 14 años, y el 51%
entre los 15 y los 19 años. Por nivel educativo el 33% cursaba 1º y 2º de la ESO, el 28% 3º y 4º y el 38% 1º y 2º
Bachillerato.

2.2. Instrumentos
En el estudio se aplicó un cuestionario que recogía información sobre las características personales, el uso pro-

blemático del móvil, el FoMO y la comunicación parento-filial. El uso problemático del móvil se analizó mediante
el «Cuestionario de experiencias relacionadas con el móvil» (CERM) de Beranuy, Chamarro, Graner y Carbonell
(2009). Este cuestionario se desarrolló a partir del «Cuestionario de experiencias relacionadas con Internet» (CERI)
(Gracia, Vigo, Fernández, & Marcó, 2002). El CERM está formado por 10 ítems con cuatro alternativas de res-
puesta, desde 1 (casi nunca) a 4 (casi siempre). Los ítems se agrupan en dos factores: el factor «conflictos» incluye
cinco ítems, mientras que los otros cinco se agrupan en el factor «uso comunicacional y emocional». Beranuy,
Chamarro, Graner y Carbonell (2009) señalan que el primer factor obtuvo una consistencia interna, mediante la
aplicación del coeficiente α de Cronbach, de 0.81 y el segundo de 0.75. El conjunto de la escala obtuvo un índice
de consistencia interna de 0.80.

El FoMO se analizó mediante la adaptación española del «Fear of missing out questionaire» de Przybylski y otros
(2013) realizada por Gil y otros (2015). Este instrumento examina los temores y preocupaciones que el individuo
puede experimentar cuando está fuera de contacto con las experiencias de su entorno social. El FoMO-E está for-
mado por 10 ítems con cinco alternativas de respuesta, desde 1 (nada) a 5 (mucho). Gil y otros (2015) señalan que
la aplicación del coeficiente de Cronbach como índice de consistencia interna obtuvo una fiabilidad de 0.85.

La comunicación parento-filial se analizó mediante la versión española del «Inventario de apego con padres y
pares» (IPPA) de Gallarin y Alonso-Arbiol (2013). Este instrumento se diseñó a partir de la escala de Armsden y
Greenberg (1987), y examina tres dimensiones: Confianza, comunicación y alienación respecto a los padres,
madres y pares. En el estudio se analizó la segunda dimensión en la que se examina la amplitud y la calidad de la
comunicación que mantiene los hijos con sus padres (IPPA-P) y madres (IPPA-M). El IPPA-P y el IPPA-M cuentan
con nueve ítems, con cinco alternativas de respuesta, desde 1 (casi nunca o nunca) a 5 (casi siempre o siempre).
Gallarin y Alonso-Arbiol (2013) señalan que la aplicación del coeficiente α de Cronbach como índice de consisten-
cia interna obtuvo una fiabilidad de 0.88 para el IPPA-P, y de 0.87 para el IPPA-M.

2.3. Procedimiento
Los equipos directivos de los centros aprobaron la realización de la investigación. Al alumnado y a la familia se

les informó sobre la naturaleza del estudio para obtener su consentimiento. Se realizaron reuniones con el profeso-
rado tutor de los centros para explicarles el objetivo del estudio y concretar las fechas para aplicar los cuestionarios.
Los tres instrumentos fueron aplicados en las aulas por uno de los investigadores en horario lectivo.

2.4. Análisis de datos
El análisis se llevó a cabo con el programa estadístico SPSS 21 y comprendió el estudio de los estadísticos des-

criptivos para cada una de las variables estudiadas, coeficiente de fiabilidad, coeficiente de correlación de Pearson,
análisis de varianza, contrastes de medias para grupos independientes y tamaño del efecto (d de Cohen y eta cua-
drado).

3. Resultados
3.1. Estadísticos de las variables analizadas 

Los estadísticos del CERM, FoMO, IPPA-M e IPPA-P se muestran en la Tabla 1. La distribución de las puntua-
ciones del CERM y del FoMO-E presenta índices de asimetría positivos. En base a los clusters identificados por
Carbonell y otros (2012) partiendo de las puntuaciones del CERM, en nuestra investigación se constató que el 52%
de estudiantes «no tienen problemas» con el uso del móvil, el 46% tienen «problemas ocasionales» y el 2% tienen
«problemas frecuentes». La distribución de las puntaciones de los participantes tiene una asimetría negativa tanto
en el IPPA-M como en el IPPA-P. En ambos casos el alumnado presenta altas puntuaciones en la calidad de la comu-
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nicación con sus progenito-
res.

Entre las puntuaciones
del CERM y del FoMO-E
se observó una correlación
positiva (r=0.53, p<.005);
el alumnado que hace un
mayor uso problemático
del móvil tiende a tener un mayor grado de FoMO. Asimismo, se observó una correlación positiva (r=0.55,
p<.005) entre las puntuaciones del IPPA-M y del IPPA-P; el alumnado con mayor calidad de comunicación con sus
madres tiende a tener mayor calidad de comunicación con sus padres. 

3.2. Uso problemático del móvil
Se advierten diferencias significativas entre las puntuaciones medias en el CERM en función de la edad: el

grupo de 15-19 años tiene una puntuación media significativamente mayor que el grupo de 12-14 años; esto es, a
mayor edad hay un mayor uso problemático del móvil. Sin embargo, el tamaño del efecto es bajo.

El análisis de varianza mostró diferencias significativas entre las puntuaciones medias en el CERM en función
de la frecuencia de
uso del móvil: el
grupo de alum-
nos/as que usa más
de cuatro horas el
móvil tiene una
puntuación media
significativamente
mayor que las de

los otros dos grupos; esto es, a mayor número de horas en el móvil, hay un mayor uso problemático del mismo. El
tamaño del efecto es moderado. 

Por último, el análisis de varianza mostró diferencias significativas entre las puntuaciones medias en el CERM
en función de las personas con las que el alumnado se comunica más mediante el móvil: quienes se comunican más
con los amigos tienen una puntuación media significativamente mayor que quienes se comunican más con sus
padres/madres; es decir tienen más problemas con el uso del móvil. Sin embargo, el tamaño del efecto es bajo. No
se observaron diferencias significativas entre las puntuaciones medias del CERM en función del sexo.

3.3. Temor de perderse experiencias 
El análisis de varianza reveló diferencias significativas entre las puntuaciones medias en el FoMO-E en función

de la frecuencia de uso del móvil: el alumnado que usa más de cuatro horas el móvil tiene una puntuación media
significativamente mayor que el resto del alumnado; esto es, tiene mayor temor a no sentirse conectados. El tamaño
del efecto es alto.

El análisis de varianza mostró diferencias significativas entre las puntuaciones medias en el FoMO-E en función
de las personas con las que el alumnado se comunica más mediante el móvil: el grupo de quienes se comunican más
con los amigos tiene una
puntuación media signi-
ficativamente mayor que
el grupo que se comuni-
ca más con padres/ma -
dres; esto quiere decir
que los estudiantes que
se comunican más con
los amigos, tienen ma -
yor temor a no sentirse conectados con ellos. El tamaño del efecto es moderado. No se observaron diferencias sig-
nificativas entre las puntuaciones medias del FoMO-E en función del sexo y de la edad.
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3.4. Comunicación entre madres e hijos/as
Se advierten diferencias significativas entre las puntuaciones medias en IPPA-M en función del sexo: las alumnas

tienen una mayor puntuación en la calidad de la comunicación con la madre, en comparación con los alumnos. Sin
embargo, el tamaño del efecto es bajo. 

El contraste de medias mostró diferencias significativas en el IPPA-M en función de la edad: el grupo de 12-14
años tiene una puntuación media significativamente mayor que el de 15-19 años; a mayor edad, hay menor índice de
comunicación de cali-
dad con la madre. Sin
embargo, el tamaño del
efecto es bajo.

El análisis de varian-
za mostró diferencias
significativas entre las
puntuaciones medias del
IPPA-M en función de
la frecuencia de uso del móvil: el grupo de alumnos/as que usa de cero a dos horas el móvil tiene una puntuación
media significativamente mayor que las de los grupos que lo usan más horas; esto es, a menor uso del móvil hay
mayor comunicación con la madre. Sin embargo, el tamaño del efecto es bajo. No se observaron diferencias signi-
ficativas entre las puntuaciones medias del IPPA-M en función de las personas con las que el alumnado se comunica
más por el móvil.

3.5. Comunicación entre padres e hijos/as
El contraste de medias para grupos independientes mostró diferencias significativas entre las puntuaciones

medias del IPPA-P en función de la edad: el grupo de 12-14 años tiene una puntuación media significativamente
mayor que el grupo de 15-19 años; a mayor edad, hay menor índice de comunicación de calidad con el padre. Sin

embargo, el tamaño del
efecto es bajo.

El análisis de va -
rianza mostró diferen-
cias significativas entre
las puntuaciones me -
dias del IPPA-P en fun-
ción de la frecuencia de

uso del móvil: el grupo de alumnos/as que usa de 0 a 2 horas el móvil tiene una puntuación media significativamente
mayor que las de los grupos que lo usan más horas; esto es, a menor uso del móvil hay mayor comunicación con
el padre. Sin embargo, el tamaño del efecto es bajo. No se observaron diferencias significativas entre las puntua-
ciones medias del IPPA-P en función del sexo y de las personas con las que el alumnado se comunica más por el
móvil.

4. Discusión y conclusiones
El objetivo de nuestra investigación era analizar el uso problemático del móvil, el FoMO y la comunicación

entre padres e hijos en estudiantes de Educación Secundaria.
a) En cuanto al uso problemático del móvil, el 46% de los estudiantes tenía «problemas ocasionales» y el 2%

«problemas frecuentes». Los resultados obtenidos no concuerdan con los del estudio de Carbonell y otros (2012),
donde solo el 16% de los adolescentes manifestaba tener «problemas ocasionales» y el 2% «problemas frecuentes».
Nuestros resultados ponen de manifiesto además que en el rango de edad de 15-19 años se incrementa el uso del
móvil. Esto coincide con los resultados de otros estudios (de-la-Villa & al., 2016; Cruces, Guil, Sánchez, & Pereira,
2016): los problemas con el uso del móvil aumentan durante la adolescencia en comparación con su uso en la pre-
adolescencia, y disminuyen en adultos jóvenes. 

En la etapa de la adolescencia el móvil se convierte en una herramienta instrumental y simbólica que permite
a los jóvenes interactuar con los pares, buscar autonomía, obtener reconocimiento y exteriorizar su identidad
(Chóliz & al., 2009). En nuestra investigación se advierte que cuando el alumnado utiliza su móvil más de dos horas
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menos de dos horas. Además, se observa que quienes se comunicaban más con sus amigos tendían a hacer un uso
problemático del móvil. Dichos resultados se hallan en la línea de los obtenidos por Cruces y otros (2016), quienes
advirtieron que el uso problemático del móvil se incrementa cuando aumenta el número de horas de uso a la semana.

b) Respecto al «Fear of Missing Out», observamos que el nivel de FoMO entre el alumnado es mayor a medida
que se incrementa la frecuencia de uso del móvil. A su vez, el alumnado con FoMO tiende a conectarse más fre-
cuentemente al móvil al sentir más temor de no estar conectado, y de perderse las experiencias que les ofrezca este
medio; así pues, se genera un círculo vicioso del que no es fácil salir (Beyens & al., 2016; Elhai & al., 2016). En
cuanto a la relación entre el FoMO y la preferencia a comunicarse a través del móvil con los amigos o la familia, se
encontró que los estudiantes con un mayor grado de FoMO tienden a comunicarse más con los amigos. Esto podría
explicarse por la etapa del ciclo vital que atraviesan: en la adolescencia se busca la conexión y el reconocimiento
de los iguales (Rodrigo & Palacios, 2014); es una etapa en la que se siente la necesidad de pertenencia al grupo y
el deseo de estar conectados socialmente (Gil & al., 2015). El FoMO puede llevar a incrementar la frecuencia de
la comunicación entre iguales, lo que puede generar un mayor uso problemático del móvil.

c) En cuanto a la comunicación entre madres/padres e hijos/as, los resultados evidenciaron diferencias signifi-
cativas entre sexos: las chicas se comunicaban más con sus madres que los chicos. Estos resultados son coincidentes
con la investigación de Alvarado-de-Rattia (2013) en preadolescentes y adolescentes españoles. Según Sánchez-
Queija y Oliva (2003) el tipo de vínculo afectivo establecido en la infancia con los padres guarda relación con el
sexo. Con las mujeres es más frecuente un vínculo de apego seguro, caracterizado por un alto afecto y comunica-
ción, tanto con el padre como con la madre; en cambio, entre los chicos es más frecuente el vínculo de tipo control
frío o de bajo afecto con la madre. El alumnado que afirma tener una mejor calidad de comunicación con la madre
y el padre utiliza menos horas el móvil. 

En cuanto a las diferencias en la edad se observó que el alumnado de 12-14 años se comunicaba más con los
padres y las madres. En este periodo se produce la transición de niños/niñas a adolescentes, por lo que las figuras
de referencia de sus padres son muy importantes (Lei & Wu, 2007); incluso los menores son conscientes de la
importancia de sus padres como agentes reguladores de los contenidos de Internet. Sin embargo, esta influencia dis-
minuye a medida que los menores crecen a favor de sus amigos y compañeros (Sánchez-Valle, de-Frutos-Torres, &
Vázquez-Barrio, 2017). Malo-Cerrato, Martín-Perpiña y Viñas-Poch (2018) señalan el efecto contagio que las fami-
lias pueden ejercer en el uso de las nuevas tecnologías; los adolescentes con un consumo excesivo de las TIC per-
ciben que sus madres y hermanos/as también hacen un uso intensivo de las mismas, lo que evidencia la influencia
familiar en su uso. El alumnado de mayor edad va adquiriendo más habilidades en el uso de los medios interactivos,
lo que genera menor dependencia de los padres; a su vez los padres se sienten menos capacitados para regular el
uso de dichos medios en sus hijos e hijas (Bartau-Rojas, Aierbe-Barandiaran, & Oregui-González, 2018). 

d) En cuanto a la relación entre el uso problemático del móvil y el temor de perderse experiencias, se observó
una relación positiva y significativa entre ambas variables. Este resultado coincide con los obtenidos en el estudio de
Fuster, Chamarro y Oberst (2017) y Gil y otros (2015). El temor a no sentirse conectado se origina por la insatis-
facción de necesidades psicológicas (Riordan, Flett, Hunter, Scarf, & Conner, 2015), y es un factor mediador en el
uso del móvil (Carbonell y otros, 2012). En el estudio de Oberst y otros (2017), se observó a través de un modelo
de ecuación estructural que el FoMO es el factor mediador entre la depresión, la ansiedad y el incremento del uso
problemático del móvil. 

e) Asimismo se observó una relación positiva y significativa en el nivel de comunicación entre padres e hijos/as
y el nivel de comunicación entre madres e hijos/as. Aunque el alumnado prefiere comunicarse en mayor medida
con sus amigos, la comunicación con sus padres sigue siendo importante ya que es parte esencial del apego en la
dinámica familiar (Armsden, & Greenberg, 1987). En la línea de lo señalado por Lepp, Li y Barkley (2016) a medida
que los niños y niñas van creciendo la proximidad física es menos importante para los vínculos de apego; herra-
mientas de la comunicación como el móvil pueden ayudar a mantenerlo. 

Para concluir, en nuestra investigación se constata un incremento del uso problemático del móvil entre el alum-
nado de educación secundaria. Cuanto mayor es el uso del móvil mayor es el grado de FoMO; el temor de los ado-
lescentes de perderse experiencias retroalimenta su deseo de utilizar el móvil con mayor frecuencia para sentirse
conectados y satisfacer necesidades psicológicas insatisfechas, esto a su vez les impele a hacer un uso problemático
del móvil. En la adolescencia la comunicación parento-filial sigue siendo importante; el móvil puede ser una herra-
mienta para mantener la comunicación y el apego. El uso regulado del móvil indica una adecuada comunicación
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parento-filial. Los aparatos tecnológicos como el móvil han de ser estudiados como instrumentos potenciadores de
las relaciones familiares.

La formación de los jóvenes en el uso adecuado de las nuevas tecnologías ha de ser una labor de padres, pro-
fesores y orientadores; se ha de contar con ellos para crear un espacio de aprendizaje común sobre los problemas
que genera el mal uso del móvil y la necesidad de emplearlo de manera responsable. Los Equipos de Orientación
Educativa y Psicopedagógica (EOEP) en la etapa de educación infantil y primaria y los Departamentos de
Orientación en la etapa de educación secundaria han de incorporar en sus Planes de Acción Tutorial unidades de
trabajo específicas que forme al alumnado en el uso adecuado de los artefactos tecnológicos (Santana, 2013; 2015);
tales unidades han de estar conectadas con las diferentes materias del currículo para poder trabajar un tema tan
relevante desde el enfoque interdisciplinar y experiencial.

Una de las limitaciones del estudio es el reducido número de sujetos de la muestra. Es necesario realizar nuevos
análisis en los que participen un mayor número de sujetos de diferentes Comunidades Autónomas para poder con-
firmar los resultados de la investigación. Además, al ser un estudio correlacional sus resultados se limitan a establecer
una relación entre variables, pero no una causalidad entre las mismas. En investigaciones futuras sería necesario
analizar las causas del uso problemático del móvil. 

En nuestro trabajo conjeturamos que dicho uso problemático puede estar mediado por el síndrome FoMO y
por la ansiedad que provoca, así como por la calidad de la comunicación parento-filial. También sería interesante
conocer si el tipo de apego desarrollado por los hijos/as hacia sus padres/madres y pares está relacionado con la
forma de uso del móvil, ya que podrían darse nuevas pautas de prevención e intervención en este campo. Asimismo,
habría que realizar nuevos estudios con entrevistas en profundidad que permitan ahondar en la cosmovisión de
estos colectivos, especialmente sobre los contenidos visualizados en el móvil y los momentos/contextos sociales de
su uso.

Apoyos
Esta investigación recibió apoyo institucional del Vicerrectorado de Investigación de la Universidad de la Laguna (Resolución de 3 de noviembre
del 2016).
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RESUMEN
Esta investigación explora la creación y el mensaje de las apps sobre Donald Trump publicadas en la plataforma Google Play desde
junio de 2015 hasta enero de 2018 (n=412). El interés del estudio proviene tanto de sus objetivos como de su metodología. Por
un lado, se pretende detectar el perfil, motivaciones y propósitos de los desarrolladores de apps sobre la figura de Donald Trump
y, por otro, identificar los principales rasgos de los discursos de las apps más descargadas. La investigación se ha desarrollado en
dos frentes: un cuestionario cualitativo de preguntas abiertas a desarrolladores (n=376) y un análisis cuantitativo de contenido del
mensaje de las apps que superaron las 5.000 descargas (n=117). El cuestionario ha identificado la influencia de la actualidad polí-
tica en los desarrolladores y sus motivaciones de corte ideológico y económico mientras que el análisis de contenido ha revelado
la tendencia y evolución de los temas, discursos y el posicionamiento ideológico de las apps más populares sobre Donald Trump.
Los resultados establecen una base empírica en relación a la articulación del mensaje de las apps con la actualidad informativa, la
influencia de los contenidos virales, los discursos hegemónicos y el rol de los desarrolladores de nuevas propuestas expresivas,
comerciales, informativas y persuasivas en la conjunción de los ecosistemas de aplicaciones móviles y las campañas políticas.

ABSTRACT
This paper explores the creation and content of apps about Donald Trump (n=412) published in Google Play between June
2015 and January 2018. The relevance of the study stems from both its objectives and its methodology. On the one hand, the
aim was to characterise the profile, motivations and purposes of the developers of Donald Trump apps; and on the other, to identify
the main features of the discourses in the most downloaded apps. The study relied on two resources: a qualitative questionnaire
of open questions for developers (n=376), and a quantitative analysis of the content of apps that exceeded 5,000 downloads
(n=117). The questionnaire identified the influence of political current affairs in the developers’ ideological and economic motivations,
while the content analysis revealed the trends found over time, as well as the themes, discourses and ideological positioning of
the most popular apps about Donald Trump. The findings provide an empirical basis for how the content of these apps was
articulated with the news; the influence of content that went viral; hegemonic discourses; and the role played by developers of new
expressive, commercial, informative and persuasive proposals in the intersection between mobile apps and political campaigns.
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El impacto de los dispositivos móviles en todos los ámbitos de la vida cotidiana los sitúa como un nuevo medio
de comunicación de masas (Ahonen, 2008) que satisface un elevado número de necesidades. Su oferta de servicios
se centraliza en las plataformas de distribución de aplicaciones (a partir de ahora, apps) que incrementan las fun-
ciones originales de cada dispositivo móvil. Las plataformas más conocidas que han experimentado un significativo
crecimiento en los últimos años son App Store (para dispositivos basados en iOS) y Google Play (para dispositivos
Android). Por ejemplo, Google Play ha pasado de ofrecer 30.000 apps en marzo de 2010 a superar los 3.500.000
en diciembre de 2017 (Statista, 2017).

Esta situación responde al interés de los desarrolladores y las posibilidades de negocio en un sector emergente
y estable (Gunwoong & Raghu, 2014). La discusión académica al respecto ha abierto un conjunto de frentes tan
amplio como el fenómeno en sí (Katz, 2008), reconociendo sus características distintivas como campo de investiga-
ción autónomo (Taipale & Fortunati, 2014) con nuevas propuestas metodológicas (Boase & Humphreys, 2018). En
ese contexto, la investigación sobre apps es una línea emergente (Light, Burgess, & Duguay, 2016) que se ha cen-
trado en ámbitos como la salud (Carroll, Moorhead, Bond, LeBlanc, Petrella, & Fiscella, 2017), educación
(Crescenzi-Lanna & Grane-Oro, 2016) o comunicación (Westlund, 2015; Silva & López, 2017). Este conjunto de
usos cristalizó en la práctica política con la apuesta de Obama por el uso de apps en las campañas de 2008 y 2012
(Shankland, 2008; Tau, 2012). 

Una lectura que se ha complementado con el rol de las apps en relación con el activismo (Yamamoto, Kushin,
& Dalisay, 2013), la participación electoral (Martin, 2014) o la sátira política (Gómez-García & Cabeza, 2016). Las
elecciones norteamericanas de 2016 culminaron este proceso reflejando la popularidad de los diferentes aspirantes
a través de su presencia en las plataformas de distribución de apps (McCabe & Nelson, 2016), confirmando así la
relevancia de este nuevo escenario y sus contenidos que se inscriben en un contexto más amplio que reconoce la
capacidad transformativa de los medios sociales digitales (De-Aguilera & Casero-Ripollés, 2018).

Partiendo de ese escenario, este trabajo explora la construcción de la figura de Trump en el ecosistema de apli-
caciones para dispositivos móviles. Sobre este objeto de estudio se articularon dos preguntas de investigación en el
marco del «infoentretenimiento» en Internet (Berrocal, Redondo, & Campos, 2013):

• PI1. ¿A qué perfil, motivaciones y propósitos responden los creadores de apps sobre la figura de Donald
Trump? 

• PI2. ¿Qué tipo de mensaje plantean las apps más descargadas sobre Donald Trump y cuáles son los princi-
pales rasgos de su discurso?

De esta forma, el objetivo de esta investigación es doble. Por un lado, se ofrece una aproximación a uno de los
aspectos menos visibles del fenómeno Trump que, por su novedad y singularidad, todavía no ha recibido atención
académica. Por otro lado, se responde al actual desafío metodológico que implica la investigación sobre apps y sus
desarrolladores (Light, Burgess, & Duguay, 2016) proponiendo, además, elementos para configurar un modelo de
análisis.

2. Material y métodos
2.1. Estrategia y recopilación de la muestra

La búsqueda y selección de la muestra se realizó a través del motor de búsqueda de Google Play y Sensor
Tower, una herramienta de monitorización de apps. No se incluyó App Store por la opacidad de la plataforma, que
no refleja datos esenciales para esta investigación como, por ejemplo, el número de descargas de una app.

La búsqueda se realizó a través de un término clave (Donald Trump) y se completó con las referencias vincu-
ladas a partir de las sugerencias de la propia plataforma. La muestra comprendió 412 apps publicadas desde junio
de 2015, cuando Donald Trump anunció su candidatura a las primarias del partido republicano, hasta enero de
2018, cuando cumplía un año como presidente. Este listado permitió elaborar una base de datos con toda la infor-
mación que ofrecía la plataforma sobre cada una de las apps. Los límites del análisis de esta investigación provienen
de la fiabilidad de los datos proporcionados por la propia plataforma. La primera clasificación de los resultados res-
pondió al número de descargas (de acuerdo a las franjas que reconoce la plataforma).

La Tabla 1 presenta la estimación de que las apps que empleaban la figura de Trump habían superado los 37
millones de descargas a finales de mayo de 2018. Además, la distribución de apps en relación a su número de des-
cargas plantea un reparto desigual en el que el 99,2% de la estimación de descargas se concentra en una cuarta
parte de la muestra (n=117).
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192.2 Procedimientos

El doble interés de la investigación –creadores y mensajes– implicó métodos diferentes. A partir de la base de datos
de apps, se desarrolló un cuestionario cualitativo para de terminar el perfil de los desarrolladores y una ficha de análisis
cuantitativo de conte-
nido, para el análisis
del mensaje.

La construcción
del perfil y la identifi-
cación de las motiva-
ciones de los creado-
res de contenido
parten de la informa-
ción disponible en
Google Play y de un
cuestionario pro-
puesto a todos los
desarrolladores de
las apps que componían la muestra (n=376). Su construcción se fundamentó en preguntas abiertas de tipo explo-
ratorio, ya que se buscaba información sobre un hecho concreto sin conocer con antelación todas las posibles res-
puestas. Se abordaban tres aspectos fundamentales: características del desarrollo (personas vinculadas al proyecto,
infraestructura y tiempos de producción), motivaciones y propósitos (para apostar por esta fórmula y temática). El
cuestionario recibió respuesta de 74 de los 376 desarrolladores. La interpretación -exploratoria por la tasa de res-
puesta- se basó en marcos teóricos previos sobre la creación de contenidos políticos para Internet (Neys & Jansz,
2010):

• Propósito informativo. El desarrollador quería ofrecer un servicio informativo sobre la figura de Trump y su
actividad.

• Propósito expresivo. El desarrollador incidía en la singularidad del medio como vehículo expresivo.
• Propósito persuasivo. El desarrollador buscaba expresar una opinión, participar en el debate público o generar

un clima de opinión en torno a Trump.
• Propósito movilizador. El desarrollador pretendía estimular una actuación específica en el contexto político o social.
• Propósito comercial. El desarrollador participaba de la estrategia de emplear temas de actualidad con una lógi-

ca viral para obtener beneficios económicos, visibilidad o autopromoción propia o de la app. 
• Propósito lúdico. El desarrollador pretendía ofrecer un entretenimiento a los usuarios de sus aplicaciones.
• Autorrealización. El desarrollador no consideró las connotaciones del contenido y lo creó con un propósito

formativo o hedonístico.
El análisis cuantitativo de las apps y la definición de las variables discursivas se enmarcaron en el turno compu-

tacional (Berry, 2012) que plantea la necesidad, por parte de las ciencias sociales y las humanidades, de construir
utillajes teóricos específicos para identificar los rasgos discursivos de las apps. El análisis solo se aplicó a las apps más
populares (n=117) que fueron aquellas que superaron las 5.000 descargas a 31 de mayo de 2018.

La codificación se realizó por dos investigadores asociados a través de una ficha de análisis de contenido cuan-
titativo reglamentada en un libro de códigos. Se midió la fiabilidad inter-codificadores empleando el coeficiente
Kappa de Cohen a cada una de las variables para incrementar la integridad del proceso (Riffe, Lacy, & Fico, 2005).
Se recogieron las siguientes variables: 

a) Enfoques temáticos (κ=0,91). La elaboración de los enfoques parte de la bibliografía de referencia y un aná-
lisis previo de la muestra. La división que se estableció fue la siguiente: popularidad, físico, vida privada, empresario,
candidato a la presidencia, presidente de los Estados Unidos e iniciativas políticas (internacionales y nacionales).

b) Tipo de discurso (κ=0,86). Se partió de cuatro categorías (Haigh & Heresco, 2010): escapista (discursos no
vinculados con la realidad y que ofrecen una construcción irreal o meramente viral); informativa (se ofrece infor-
mación sobre las actividades de Trump como, por ejemplo, su campaña presidencial); intencional (cuando se pre-
tende ofrecer una opinión); y satírica (se subrayan elementos emocionales con un propósito irónico). Los primeros
resultados aconsejaron incorporar una quinta categoría: circunstancial (se recurre a la popularidad del personaje,
pero sin proponer una construcción complementaria).
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c) Foco del discurso (κ=0,79). Se analizaba si el protagonismo se localizaba en personajes (Trump, Hillary,
etc.), temas (la inmigración o la sanidad en Estados Unidos) o eventos vinculados a la actualidad informativa (elec-
ciones presidenciales o la construcción de un muro en la frontera con México entre otros).

d) Posicionamiento ideológico (κ=0,94). Se trataba de identificar la lectura de las acciones o la figura de Trump
en una propuesta positiva, negativa o neutral. 

3. Resultados 
3.1. Perfil, motivaciones y propósitos de los desarrolladores de apps
3.1.1. Perfil de los desarrolladores

Se clasificó a los desarrolladores (n=376) en función del total de apps que habían publicado en Google Play
(Wang, Liu, Guo, Xiangqun, Miao, Guoai, & Jason, 2017) y se les relacionó con el número de descargas que habían
obtenido las apps de la muestra (Tabla 1).

La Tabla 2 relaciona la actividad de los desarrolladores con la popularidad de las apps sobre Trump que habían
publicado. Un aspecto que no presenta una correspondencia clara a partir de los datos disponibles. La relación
entre ambas variables planteaba que «cuantas más apps hayan creado, mayores serán las posibilidades de que sean
populares» (Wang & al., 2017: 167). Sin embargo, esta afirmación conviene revisarla fuera del contexto de apps
comerciales cuando su contenido o temática tiene premisas ideológicas o políticas. Los datos obtenidos en esta
investigación reflejan que la distribución de descargas de las apps es equitativa en los diferentes tipos de perfiles con
una tendencia de los desarrolladores activos a obtener un mayor número de descargas.

Otro aspecto de interés es que el número de apps y desarrolladores no implicó continuidad en la creación de
contenidos ya que solo 31 de los desarrolladores publicaron más de una app sobre Trump. Esta divergencia entre
la actividad de publica-
ción de apps y las relacio-
nadas con Trump las
señala más como una ini-
ciativa de carácter cir-
cunstancial, heterogéneo
y discontinuo que como
una estrategia de movili-
zación ideológica.

Por otro lado, los
cuestionarios reflejan que
la mayoría de las apps
que provenían de desa-
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rrolladores esporádicos o moderados estaban compuestos por equipos de 1 o 2 personas, mientras que los desarro-
lladores calificados como activos o prolíficos conformaban equipos de más de 5 integrantes. Además, las herramien-
tas de desarrollo empleadas eran, principalmente, especializadas. Sin embargo, un análisis de las apps más populares
(n=117) empleando herramientas de comparación de código (Wang, Guo, Ma, & Chen, 2015), detección de
librerías de recursos (Ma, Wang, Guo, & Chen, 2016) y un análisis formal de contenido identificó similitudes (inter-
faz, mecánicas de juego, elementos estéticos, etc.) entre 84 de las 117 apps (71,7%). Estas coincidencias revelan
una lógica relativamente simple en la creación de contenidos que apostaban por la viralidad y géneros populares
con leves variaciones estéticas para optar al máximo número de descargas con la mayor rapidez posible. 

Paralelamente, los tiempos de desarrollo de las apps presentan valores dispares que se distribuyen proporcional-
mente entre 1-6 días, entre 1-3 semanas y entre 1-3 meses. Los valores extremos se sitúan entre Trump Dab
Simulator 2K17 (GadenDetErMig), cuyo desarrollador declaró haber tardado 30 minutos, y los 13 meses que reco-
noce haber empleado el único desarrollador de Border Clash (Catta Games).

3.1.2. Motivaciones para crear una app
Los cuestionarios identifican una triple lógica de creación por parte de los desarrolladores. En primer lugar, una

intención pragmática en cuanto suponía una inversión inferior para su producción y distribución frente a otras fór-
mulas. En segundo lugar, un propósito expresivo porque se percibía la singularidad de las apps para transmitir una
opinión o un discurso diferente respecto a otras opciones, gracias, principalmente, a sus peculiaridades narrativas,
plataforma de uso o canal de distribución. Por último, se aprecia un interés en emplear las apps como herramientas
de autopromoción ya que «además de una lectura cómica, queríamos demostrar que podemos desarrollar aplica-
ciones exitosas de calidad» (Box10, Whack the Trump). 

Los desa-
r r o l l a d o r e s
apostaron, prin -
cipalmente, por
crear juegos
(286,69%) y
apps vinculadas
al entretenimien-
to (72,17%) fren-
te a otras catego-
rías (54,13%)
que conforma-
ron un resto
minoritario y dis-
perso. Esta ten-
dencia se acen-
túa aún más si
atendemos tam-
bién a la estima-
ción de descar-
gas por género.
Las apps que no se correspondían con las dos categorías principales (juegos, 70% del total de descargas y entrete-
nimiento, 25%) solo supusieron el 5% de las descargas totales de esta muestra. Un conjunto de datos que permite
establecer, desde el punto de vista de los desarrolladores, cuál era la forma óptima de lograr sus objetivos.

3.1.3. ¿Por qué Trump? 
La presencia constante de Trump en los medios de comunicación fue clave para los desarrolladores que expre-

saban su popularidad como fuente de inspiración: «aprovechamos las tendencias de Internet y de los memes para
crear contenido» (The Meme Buttons, Real Trump Button).

La Figura 2 refleja la influencia entre actualidad política y publicación de apps. Además, constata que el periodo de
la campaña de las elecciones presidenciales de 2016 (ya como candidato oficial del partido republicano) y los primeros
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meses de la presidencia de Trump (de agosto de 2016 a marzo de 2017) conforman un segmento temporal que con-
centró casi la mitad de la muestra (202 apps, 49%).

3.1.4. Propósitos de los desarrolladores
Las motivaciones de los desarrolladores para crear una aplicación empleando a Trump como referencia se con-

centraron en diferentes vectores. Los más frecuentes son la mera diversión puesto que «la aplicación no tenía nin-
gún significado más profundo aparte del hecho de que un famoso que se presentaba como candidato» (Josh Barton,
Trump Countdown) o el interés por difundir un mensaje propiciado por «un malestar ante la idea de construir el
muro» (Ignacio Rabadán, Chili for Trump). En esta lógica, algunos desarrolladores pretendían «satirizar a Trump y
burlarse de una de sus declaraciones escandalosas, como las referidas al muro de México» (Esayitch, Taco Trump
Down). Este potencial comunicativo se señalaba tanto dentro como fuera de Estados Unidos: «todo el mundo está
hablando de Trump, y la política estadounidense está influenciando a todo el planeta; como no puedo votar en
Estados Unidos, al menos puedo burlarme de lo que están haciendo» (Rudie Productions, Trump Escape). 

A pesar de esta generalización, otros desarrolladores concretaban un propósito informativo sobre Trump a la
hora de publicar sus apps que, a su vez, respondía a diferentes fines. Por un lado, las aplicaciones oficiales de la
campaña o de los Comités de Acción Política –America First y Great America– ofrecían noticias sobre Trump y faci-
litaban la localización de actos de la campaña a través de geolocalización, organización de acciones informativas
puerta a puerta y donaciones. El mismo propósito, aunque con una intención más crítica, perseguía otro conjunto
de apps que permitían «tener un registro de las cosas que dijo Trump» (Marshall Gordon, Trump Tweets Archive)
o «visibilizar sus tuits sobre inmigración» (Catta Games, Border Clash).

La apuesta informativa se combinaba, habitualmente, con un propósito persuasivo o movilizador. Obviamente,
las aplicaciones oficiales superaban su intención informativa, ya que reforzaban una visión positiva complementada
con una lógica movilizadora. Sin embargo, las apps que respondían a una construcción negativa del candidato plan-
teaban diferentes niveles. Por un lado, se combinaba la capacidad expresiva de las apps con una frustración «con
la política actual en todo el mundo y quise contribuir con algo a la crítica» (Rudie Productions, Trump Escape) o
con la intención de «poner en evidencia a Trump sobre sus mentiras e hipocresía» (Marshall Gordon, Trump Tweets
Archive). Por último, se planteaba la construcción de un clima de movilización a través de la app como, por ejemplo,
con Boycott Trump, que se inscribía en «que contará con un movimiento de base unificado centrado en empresas
de cartera e individuales que ayuden a Trump a rendir cuentas de cualquier manera» (Democratic Coalition Against
Trump).

El propósito comercial o viral también movilizó a un elevado número de desarrolladores porque «la figura de
Trump atrae a mucha gente y eso significa más consumidores» (Yunus Kulyyev, Trump’em!) o el uso de «Donald
Trump como personaje porque sentí que alentaría a más personas a jugar el juego y porque sigue siendo una figura
controvertida» (Josh Barton, Trump Countdown). Esta tendencia es reforzada por la información extraída de las
apps que superaron las 5.000 descargas (n=117) disponibles en la base de datos. Se identifica una línea de distri-
bución del contenido a través de apps gratuitas (100%) que confiaban sus ingresos a la publicidad (87,3%) o a las
compras dentro de las apps (34,9%). 

3.2. Análisis del mensaje
3.2.1. Enfoques temáticos

La popularidad del personaje (n=65) y su participación como candidato a las elecciones presidenciales (n=25)
son los encuadres más frecuentes frente al carácter minoritario del resto: iniciativas políticas (n=14), presidente de
los Estados Unidos (n=5), empresario (n=4), físico (n=4) y vida privada (n=0). Los enfoques mayoritarios suscri-
ben la lógica de promoción viral que habían señalado los desarrolladores y concreta sus usos. La fórmula habitual
empleaba la imagen de Trump sin alterar la esencia del contenido original. Se aprovechaban recursos y códigos exis-
tentes para simplificar este trabajo -como se ha señalado en un epígrafe anterior- en apps similares como «sound-
boards» (10), bromas de llamada falsa (6) o, principalmente, versiones de juegos populares (73) como Angry Birds,
Super Mario Bros o Mahjong entre otros. 

La combinación de los enfoques más recurrentes -popularidad y elecciones- explica los principales picos de pro-
ducción de apps que se reflejaban en el Gráfico 2. La media de publicación de apps durante su etapa como can-
didato a la presidencia fue de 21,1 que fue disminuyendo a medida que desaparecieron las condiciones que favo-
recieron esa popularidad –novedad del personaje en la esfera política y campaña presidencial–. De este modo, la
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media de apps que empleaba a Trump como referente tras su investidura como presidente disminuyó a las 14,2
apps al mes. 

3.2.2. Foco de discurso
El análisis del foco del discurso se centraba en tres aspectos: personajes, temas y eventos. Resulta obvio que el

personaje central de la búsqueda -Donald Trump- asume el protagonismo principal en las apps de la muestra. Un
proceso que se inscribe en las nuevas formas de personalización de las campañas políticas (Garzia, 2017) y que
explica la elevada media de publicación de apps durante la etapa de primarias y las elecciones presidenciales. En
ese sentido, el personaje político más frecuente tras Trump es Hillary Clinton (14), como su principal rival política.
De forma más testimonial aparecen otros políticos demócratas (Barack Obama o Bernie Sanders) junto a otras figu-
ras políticas (Vladimir Putin o Kim Jong-Un). 

El círculo personal de Trump apenas recibe importancia. Por otro lado, en ninguna de las apps analizadas se
hace mención a otros políticos del partido republicano. Esta hegemonía de Trump en su propio partido la refleja
una app como Trump on Top
(IDC Games), que plantea
un combate entre políticos
republicanos y demócratas.
Un bando está compuesto
por políticos demócratas
como Hillary Clinton,
Barack Obama o Joe
Manchin. El otro bando lo
conforman diferentes encar-
naciones de Trump
(Empresario, Trumpoline,
SuperTrump, etc.). En fin,
un reflejo de la percepción
de la heterogeneidad del
liderazgo demócrata frente a
la homogeneidad del bando
republicano.

El análisis de temas y eventos
específicos señaló la inconcreción en este tipo de contenidos puesto que apenas había referencias directas, aunque
hay dos eventos destacados: las elecciones a la presidencia de los Estados Unidos (n=24) y la propuesta de cons-
truir un muro en la frontera con México (n=10). En el primer caso, el discurso se centraba en la perspectiva de
confrontación mientras que, en el segundo, la mayor parte de las apps planteaban una lectura satírica o crítica sobre
el proceso de construcción del muro, su demolición o los intentos de franquearlo. Las construcciones planteadas
carecían de complejidad, pero su reiteración señala su importancia en el conjunto de temas que se abordaban.

3.2.3. Tipos de discursos
Las propuestas narrativas de las apps que se centraron en la figura de Donald Trump plantearon su discurso de

carácter circunstancial (37,6%), seguidas de las que optaron por un uso satírico (28,2%), escapista (18,8%), inten-
cional (13,7%), con una presencia anecdótica de las de carácter informativo (1,7%). Estos datos refuerzan la pers-
pectiva de la existencia de un conjunto (56,4%) de apps -circunstanciales y escapistas- que pretenden visibilizar a
sus creadores dentro de la plataforma empleando técnicas virales de autopromoción. Otro grupo (41,9%) adoptó
una estrategia editorialista -satírica e intencional- en relación con una construcción negativa del personaje, explo-
rando las capacidades discursivas de este formato. En último lugar, se puede señalar el carácter marginal del uso
informativo de las apps por parte de los actores sociales y políticos. El aspecto de mayor interés fue la evolución de
los discursos en los tres grandes segmentos temporales que se han reconocido en esta investigación y que se reflejan
en la Figura 3 (página siguiente).

La evolución de la publicación de apps presenta una doble tendencia. La primera es la lógica ascendente de las
apps vinculadas a estrategias virales y una construcción aséptica (circunstancial y escapista) de la figura de Donald

La proliferación de apps móviles sobre Trump apunta
nuevas tendencias de creación de contenidos a través de las
plataformas de distribución digital. Se destacan las motivacio-
nes de los desarrolladores, su decidida apuesta por las apps
como vehículo ideal de expresión creativa en el ecosistema
digital, la accesibilidad actual del desarrollo de apps, el valor
del contexto mediático para la elección de un personaje o de

un tema relevante como piedra angular.
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Trump. La se -
gunda tenden-
cia refleja el
proceso inverso
en las apps de
corte editorialis-
ta (satíricas e
intencionales).
Por tanto, se ob -
serva que los
discursos pivo-
taron de pro-
puestas de res-
paldo o con-
frontación polí-
tica en los pe -
riodos de cam-
paña (primarias
y elecciones
pre sidenciales)

a una lectura más comercial (enfocada a la monetización de contenidos y a la autopromoción) por la popularidad
de Trump como presidente de los Estados Unidos.

3.2.4. Posicionamiento ideológico
Las apps con una valoración neutral de Trump son mayoritarias (68,3%) respecto a aquellas que abogaban por

una visión negativa (28,2%) o positiva (3,4%). Esta distribución señala la correlación entre los discursos circunstan-
ciales y escapistas junto a un posicionamiento ideológico que delatan el interés por emplear la figura de Trump con
objetivos comerciales o satíricos más que ideológicos. Un patrón expuesto en la figura 4 sobre su evolución a lo
largo del periodo de la muestra.

4. Discusión y conclusiones
La polémica popularidad de Donald Trump en el contexto político norteamericano y sus manifestaciones en

otros países implican intentos por definir un nuevo contexto político que ha derivado en los intentos de reconocer
los elementos que contribuyeron a su victoria en las elecciones norteamericanas de 2016 (Rodríguez-Andrés, 2018;
Azari, 2017). Un fenómeno que se imbrica con un nuevo plano del ecosistema mediático –las aplicaciones móvi-
les– cuyas conexiones forman parte de la investigación académica actual (Aguado, Martínez, & Cañete-Sanz,
2015). Esta investigación ofrece una lectura de esta intersección a través de dos preguntas de investigación que
atienden a los emisores y sus mensajes. 

Los creadores de contenido responden a un perfil heterogéneo, aunque con tendencias comunes. En primer
lugar, la existencia de cuatro grandes tipos de desarrolladores en función de su nivel de producción. Esta adscripción
planteaba una mayor o menor calidad formal de la app, pero no su éxito tras la publicación en Google Play. En
cualquier caso, el mayor número de apps provenía de desarrolladores esporádicos y moderados (71,6%). 

Los propósitos de estos desarrolladores responden a motivaciones económicas o de corte ideológico. El caso
mayoritario -el económico- situaba los réditos de creación y distribución en la lógica de los «earned media» o en los
ingresos directos que la monetización de la app promovía gracias a su viralidad. La misma lógica económica que
impulsó a los canales de televisión norteamericanos a ofrecer una cobertura exhaustiva sobre Donald Trump sin nin-
gún tipo de revisión editorial (McIntyre, 2018: 109) o a uno de los principales artífices de «noticias falsas» sobre
Donald Trump, Beqa Latsabidze, que reconocía que «no tenía ninguna motivación política; simplemente buscaba
conseguir dinero» (McIntyre, 2018: 121). Sin embargo, muy pocos desarrolladores precisaban si esta fórmula había
tenido los resultados esperados, aunque una de las apps más populares –Trump Dump (Daydream)– señalaba el
componente viral como elemento clave de su éxito. 

Por otro lado, el caso minoritario –el posicionamiento ideológico– se realiza de forma desigual y, en la mayoría
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taria, puesto que gozaron de
más descargas los contenidos
paródicos de corte neutral
frente aquellos que pretendían
establecer una crítica más
acentuada. En estos casos, los
desarrolladores favorecieron
que las aplicaciones crearan
contenido –imágenes, vídeos,
memes, etc.– que se podía
compartir a través de redes
sociales para superar las fron-
teras del ecosistema de las
apps.

Las intenciones de los
desarrolladores se plasmaron,
de forma consciente e incons-
ciente, en el discurso de las apps estableciendo su primera particularidad: la tendencia a la simplificación de los dis-
cursos tanto en su apuesta caricaturesca (en lo estético) y satírica (en el mensaje). En ese sentido, se confirma que
el conjunto de apps más populares (n=117) proponía arquetipos y clichés en la lógica del humor gráfico. En este
proceso se identificaron dos cuestiones de interés. 

La primera fue que las apps con un discurso más crítico terminaban siendo minoritarias (en número y cantidad
de descargas) respecto a las que apostaban por una mayor simplificación y viralidad. Esta tendencia puede expli-
carse atendiendo al modelo de probabilidad de elaboración (Petty & Cacioppo, 1986), que también fue observado
en el caso de juegos en redes sociales (Schulze, Schöler, & Skiera, 2014), pues cuando el usuario busca apps por
la diversión y el entretenimiento no tiene intención de obtener algo más profundo o de utilidad efectiva fuera de ese
entorno. 

Y, en segundo lugar, la consideración de que las apps proliferaron a la par que la actualidad informativa gracias
a la automatización y simplificación en los procesos de creación que permitían obtener algún tipo de rédito (econó-
mico, prestigio o autorrealización). Hecho que entronca directamente con tres vectores convergentes: la influencia
de la actualidad en el comportamiento desarrollado por el usuario al consumir noticias en dispositivo móvil
(Westlund, 2015); las lógicas «prosumer» y «produser» adheridas al entorno digital (Bruns, 2012); y la controvertida
práctica de la clonación en las apps móviles (Crussel, Gibler, & Chen, 2012).

La progresiva neutralidad de los contenidos de las apps (reflejada en la figura 4) no implicó una permeabiliza-
ción a la actualidad informativa a la que tanto desarrolladores como apps sí que respondían. El cruce de los datos
presentados en las Figuras 2 y 3 condiciona la publicación de apps a los temas más populares. Se constata que la
actualidad del periodo se diluye en la muestra simplificando el mensaje de las apps a una construcción en torno a
estereotipos más que a temas de agenda política. Esa inconcreción solo se superó –según los datos de las apps más
populares– con las elecciones presidenciales y la propuesta de construcción de un muro en la frontera de Estados
Unidos con México, un fenómeno que articuló a la opinión pública trasnacional (Meneses, Martín-del-Campo &
Rueda-Zarate, 2018). Estos factores señalan que no se constituyó un discurso específico en el plano político más
allá de un conjunto de iniciativas aisladas y el mayoritario aprovechamiento de la actualidad política en pos de la
viralidad y una mayor repercusión. 

Por tanto, su posicionamiento ideológico derivó de una crítica directa por parte de los desarrolladores menos
productivos que disminuyó hacia posiciones catárticas y atemporales (Figura 4), alejándose de las tendencias mayo-
ritarias de redes sociales que privilegiaron discursos simples, viscerales e incívicos (Ott, 2017). Un aspecto que per-
mite esbozar dos de las futuras líneas de investigación que propone este artículo: el análisis pormenorizado del dis-
curso de las apps con trasfondo político y, en segundo lugar, la penetración y modos de recepción de los contenidos
políticos distribuidos a través de esta fórmula.

En definitiva, la popularidad de Trump en el ecosistema de apps para dispositivos móviles provino de la com-
binación de un conjunto de factores aparentemente inconexos: las intenciones de autopromoción por una parte de
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personaje en el contexto en que aparece y, por último, la simplificación del proceso de creación y el uso de conte-
nidos a través de apps en la actualidad. No obstante, este conjunto de características termina perfilando las dinámi-
cas de creación de contenido político en las plataformas de distribución de dispositivos móviles que se adhiere a una
lógica del espectáculo que subraya que no hay negocio como el negocio del espectáculo (there´s no business like
show business).

Apoyos
Este manuscrito es resultado del Proyecto de Investigación I+D+i «Politainment en el entorno de la posverdad: nuevas narrativas, clickbait y
gamificación» (CSO2017-84472-R), subvencionado por el Ministerio de Economía, Industria y Competitividad del Gobierno de España.
Además de un contrato del programa de Formación del Profesorado Universitario (FPU) de referencia FPU 14/05297 financiado por el
Ministerio de Educación, Cultura y Deporte.

Referencias
Aguado, J.M., Martinez, I.J., & Cañete Sanz, L. (2015). Tendencias evolutivas del contenido digital en las aplicaciones móviles. El Profesional
de la Información, 24(6), 787 795. https://doi.org/10.3145/epi.2015.nov.10 
Ahonen, T. (2008). Mobile as 7th of the mass media: Cellphone, cameraphone, Iphone, smartphone. London: Futuretext.
Azari, J.R. (2016). How the news media helped to nominate Trump. Political Communication, 33, 677-680.
https://doi.org/10.1080/10584609.2016.1224417
Berrocal, S., Redondo, M., & Campos, E. (2013). Una aproximación al estudio del infoentretenimiento en Internet: Origen, desarrollo y 
perspectivas futuras. AdComunica, 4, 63-79. https://doi.org/10.6035/2174-0992.2012.4.5 
Berry, D.M. (2012). Introduction: Understanding the digital humanities. In Berry D.M. (Eds.), Understanding digital humanities (pp.1-20).
London: Palgrave Macmillan. https://doi.org/10.1057/9780230371934_1 
Boase, J., & Humphreys, L. (2018). Mobile methods: Explorations, innovations, and reflections. Mobile Media & Communication, 6(2),
153-162. https://doi.org/10.1177/2050157918764215
Bruns, A. (2012). Reconciling community and commerce? Collaboration between produsage communities and commercial operators.
Information, Communication & Society, 15(6), 815-835. https://doi.org/10.1080/1369118X.2012.680482 
Carroll, J.K., Moorhead, A., Bond, R., LeBlanc, W.G., Petrella, R.J., & Fiscella, K. (2017). Who uses mobile phone health apps and does
use matter? A Secondary data analytics approach. Journal of Medical Internet Research, 19(4), e125. https://doi.org/10.2196/jmir.5604
Crescenzi-Lanna, L., & Grane-Oro, M. (2016). An analysis of the interaction design of the best educational apps for children aged zero to
eight. [Análisis del diseño interactivo de las mejores apps educativas para niños de cero a ocho años]. Comunicar, 46, 77-85.
https://doi.org/10.3916/C46-2016-08
Crussell, J., Gibler, C., & Chen, H. (2012). Attack of the clones: Detecting cloned applications on android markets. European Symposium on
Research in Computer Security, 37-54. https://doi.org/10.1007/978-3-642-33167-1_3 
De-Aguilera, M., & Casero-Ripollés, A. (2018). ¿Tecnologías para la transformación? Los medios sociales ante el cambio político y social.
Presentación. Icono 14, 16(1), 1-21. https://doi.org/10.7195/ri14.v16i1.1162
Garzia, D. (2017). Personalization of politics between television and the Internet: Leader effects in the 2013 Italian parliamentary election.
Journal of Information Technology & Politics 14(4), 403-416. https://doi.org/10.1080/19331681.2017.1365265
Gomez-Garcia, S., & Cabeza, J. (2016). El discurso informativo de los newsgames: el caso Bárcenas en los juegos para dispositivos móviles.
Cuadernos.Info, 38, 137-148. https://doi.org/10.7764/cdi.38.593
Gunwoong, L. & Raghu, T.S., (2014). Determinants of mobile apps’ success: Evidence from the app store market. Journal of Management
Information Systems, 31(2), 133-170. https://doi.org/10.2753/MIS0742-1222310206 
Haigh, M., & Heresco, A. (2010). Late-night Iraq: Monologue joke content and tone from 2003 to 2007. Mass Communication & Society
13(2), 157-173. https://doi.org/10.1080/15205430903014884
Katz, J.E. (2008). Handbook of mobile communications studies. Cambridge, MA: The MIT Press.
https://doi.org/10.7551/mitpress/9780262113120.001.0001
Light, B., Burgess, J., & Duguay, S. (2016). The walkthrough method: An approach to the study of apps. New Media & Society, 20(3), 
881-900. https://doi.org/10.1177/1461444816675438
Ma, Z., Wang, H., Guo, Y., & Chen, X. (2016). Libradar: Fast and accurate detection of third-party libraries in Android apps. In Proceedings
of the 38th International Conference on Software Engineering Companion (ICSE ’16), 653-656. https://doi.org/10.1145/2889160.2889178
Martin, J.A. (2014). Mobile media and political participation: Defining and developing an emerging field. Mobile Media & Communication,
2(2), 173-195. https://doi.org/10.1177/2050157914520847
Meneses, M.E., Martín-del-Campo, A., & Rueda-Zárate, H. (2018). #TrumpenMexico. Transnational connective action on Twitter and the
border wall dispute. [#TrumpenMéxico. Acción conectiva transnacional en Twitter y la disputa por el muro fronterizo]. Comunicar, 26(55).
https://doi.org/10.3916/C55-2018-04
McCabe, W., & Nelson, R. (23/03/2016). App store data offers unique insights into the 2016 Presidential Race. [Mensaje en un blog].
https://bit.ly/2ccpGW3
McIntyre, L. (2018). Posverdad. Madrid: Cátedra.
Neys, J., & Jansz, J. (2010). Political Internet games: Engaging an audience. European Journal of Communication, 25(3), 227-241.
https://doi.org/10.1177/0267323110373456



© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 49-59

C
om

un
ica

r, 
59

, X
X

VI
I, 

20
19

59

Ott, B.L. (2017). The age of Twitter: Donald J. Trump and the politics of debasement. Critical Studies in Media Communication, 34(1), 
59-68. https://doi.org/10.1080/15295036.2016.1266686
Petty, R.E., & Cacioppo, J.T. (1986). Communication and persuasion: Central and peripheral routes to attitude change. New York:
Springer. https://doi.org/10.2307/1422805 
Riffe, D., Lacy, S., & Fico, F. (2014). Analyzing media messages. Using quantitative content analysis in research. New York: Routledge.
https://doi.org/10.4324/9780203551691 
Rodriguez-Andres, R. (2018). Trump 2016: ¿Presidente gracias a las redes sociales? Palabra Clave, 21(3), 831-859.
https://doi.org/10.5294/pacla.2018.21.3.8 
Schulze, C., Schöler, L., & Skiera, B. (2014). Not all fun and games: Viral marketing for utilitarian products. Journal of Marketing, 78(1), 
1-19. https://doi.org/10.1509/jm.11.0528 
Shankland, S. (2008). Obama releases iPhone recruiting, campaign tool. [Mensaje en un blog]. https://cnet.co/2NL9IY6
Silva-Rodriguez, A., & Lopez-Garcia, X. (2017). Visión retrospectiva de la investigación sobre comunicación y periodismo móvil en España.
In A. De-Lara-Gonzáles, & F. Arias-Robles (Eds.), Mediamorfosis: Perspectivas sobre la innovación en periodismo (pp.106-117). Elche:
Universidad Miguel Hernández. https://bit.ly/2xfBbqq
Statista (Ed.) (2017). Number of available applications in the Google Play Store from December 2009 to June 2018. [Portal estadístico 
online]. https://bit.ly/2mOe6UQ
Taipale, S. & Fortunati, L. (2014). Capturing methodological trends in mobile communication studies. Information, Communication &
Society, 17(5), 627-642. https://doi.org/10.1080/1369118X.2013.862562
Tau, B. (2012). Obama campaign launches mobile app. [Mensaje en un blog]. https://politi.co/2p6bTaD
Wang, H., Guo, Y., Ma, Z., & Chen X. (2015). Wukong: A scalable and accurate two-phase approach to Android app clone detection.
Proceedings of ISSTA ’15, 71-82. https://doi.org/10.1145/2771783.2771795
Wang, H., Liu, Z., Guo, Y., Xiangqun, C., Miao, Z., Guoai, X., & Jason, H. (2017). An Explorative Study of the Mobile App Ecosystem
from App Developers’ Perspective. International World Wide Web Conference Committee, 163-172.
https://doi.org/10.1145/3038912.3052712
Westlund, O. (2015). News consumption in an age of mobile media: Patterns, people, place, and participation. Mobile Media &
Communication, 3(2), 151-159. https://doi.org/10.1177/2050157914563369
Yamamoto, M., Kushin, M.J., & Dalisay, F. (2013). Social media and mobiles as political mobilization forces for young adults: Examining the
moderating role of online political expression in political participation. New Media & Society 17(6), 880-898.
https://doi.org/10.1177/1461444813518390



60

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293

C
om

un
ica

r, 
59

, X
X

VI
I, 

20
19



C aleidoscopio

Investigaciones
Research

Estudios
Studies

Propuestas
Proposals

Kaleidoscope

Comunicar 59



62

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 

C
om

un
ica

r, 
59

, X
X

VI
I, 

20
19



Robótica para desarrollar el pensamiento
computacional en Educación Infantil
Robotics to develop computational thinking in early Childhood
Education

Dra. Ana García-Valcárcel Muñoz-Repiso es Catedrática del Departamento de Didáctica, Organización y
Métodos de Investigación de la Universidad de Salamanca (España) (anagv@usal.es)
(https://orcid.org/0000-0003-0463-0192)
Yen-Air Caballero-González es Profesor Colaborador del Grupo GITCE de la Universidad Tecnológica de
Panamá y Becario de SENACYT / IFARHU de la República de Panamá (ycaballero@usal.es)      
(https://orcid.org/0000-0002-7493-6683)

RESUMEN
Actualmente se promueve el desarrollo de habilidades de programación desde una edad escolar temprana, tratando de que los
niños adquieran un rol activo y creativo en el uso de las tecnologías. El objetivo de este trabajo es comprobar la repercusión del
desarrollo de actividades de robótica educativa en la adquisición de habilidades de pensamiento computacional y programación
en escolares de educación infantil. El diseño de la investigación es de tipo cuasi-experimental, con medidas pretest y postest, uti-
lizando grupo experimental y control. La muestra la conforman 131 estudiantes del segundo ciclo de educación infantil (entre 3
y 6 años de edad) de un centro educativo español. El pensamiento computacional se mide a través de tres dimensiones: secuen-
cias (algoritmos), correspondencia acción-instrucción y depuración. Las sesiones de intervención, así como la estructura de los
retos que se utilizaron en las evaluaciones pre y postest fueron diseñadas tomando como base el programa de estudios en robótica
denominado «TangibleK». La intervención, centrada en actividades de aprendizaje mediante recursos de robótica educativa, pre-
senta resultados positivos en relación a las habilidades de pensamiento computacional logradas. Las diferencias encontradas entre
el pre y postest en el grupo experimental son estadísticamente significativas y superiores a las presentadas en el grupo control, de
modo que se concluye que los niños que realizan el programa de robótica consiguen un mayor avance en las tres dimensiones
de la competencia computacional.

ABSTRACT
The development of programming skills is currently promoting from an early school age, trying to get children to take an active
and creative role in the use of technologies. The objective of this article is to verify the repercussion of educational robotics acti-
vities on kindergarten students in the acquisition of computational thinking and programming skills. The research design is quasi-
experimental, with pre-test and post-test measures, using experimental and control groups. The sample consists of 131 students
from the second cycle of early education (between 3 and 6 years old), all from the same Spanish school. Computational thinking
is measured through three dimensions: sequences (algorithms), action-instruction correspondence and debugging. The interven-
tion sessions, as well as the structure of the challenges that were used in the pre- and post-test evaluations, were designed based
on the reference program of robotics studies called “TangibleK”. The intervention, carried out doing learning activities using edu-
cational robotics resources, presents positive results in relation to the computational thinking skills achieved. The differences bet-
ween the pre-test and the post-test in the experimental and control groups are statistically significant, in that children engaged in
robotics program achieves a greater advance in the three dimensions of computational competence through this method. 
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El escenario digital actual exige el desarrollo de estrategias que modernicen los procesos de aprendizaje, inclu-
yendo iniciativas para la adquisición de competencias digitales que permitan a todos los ciudadanos desenvolverse
en una sociedad altamente tecnificada. En este contexto tiene cada vez más presencia una corriente que promueve
el desarrollo de habilidades de programación desde una edad escolar temprana para lograr que las personas adquie-
ran un rol activo y creativo en el uso de las tecnologías, mediante el dominio de nuevas habilidades cognitivas y
prácticas como la código-alfabetización. 

1.1. Robótica con propósitos educativos
Actualmente, se incorpora la robótica como un recurso educativo altamente valioso en el desarrollo de compe-

tencias técnicas y sociales. La Robótica Educativa (RE) encuentra sus principales sustentos en las teorías de apren-
dizaje constructivistas y construccionistas (Bravo & Forero, 2012; Schwabe, 2013). De acuerdo con Papert, el cono-
cimiento se logra en la medida en que el individuo interacciona con el objeto de estudio (Bers, Flannery, Kazakoff,
& Sullivan, 2014); en este sentido, la RE permite lograr este nivel de interacción. Mediante la realización de activi-
dades de aprendizaje basadas en el diseño y construcción de prototipos, los estudiantes logran desarrollar conoci-
mientos significativos, pasando de lo abstracto a lo tangible (Pittí, Curto-Diego, & Moreno-Rodilla, 2010).

La robótica educativa se puede integrar en el proceso enseñanza-aprendizaje mediante diversos enfoques prác-
ticos, uno de éstos es su adopción como objeto principal de aprendizaje (Goodgame, 2018; Karampinis, 2018), un
segundo enfoque sería como medio de aprendizaje (Koning, Faber, & Wierdsma, 2017; Kucuk & Sisman, 2017) y,
el tercero, consistiría en utilizarla como apoyo al desarrollo de aprendizajes (Moro, Agatolio, & Menegatti, 2018).
En los primeros dos enfoques la orientación va dirigida a la construcción y programación de robots, empleando pie-
zas de engranajes, sensores, actuadores y codificando instrucciones de acuerdo a la sintaxis propia de un lenguaje
de programación. 

Actualmente las principales iniciativas educativas con robótica, se ubican en estos dos enfoques, mediante el
desarrollo de actividades de formación a través de cursos y talleres (Buss & Gamboa, 2017; Ozcinar, Wong, &
Ozturk, 2017); un ejemplo es la First Lego League que supone un desafío internacional que despierta el interés por
la ciencia y la tecnología. 

En el tercer enfoque, los robots se emplean dentro de la clase, como un recurso didáctico (Bruni & Nisdeo,
2017; Serholt, 2018). De esta manera, se puede facilitar el aprendizaje por indagación, donde la ocurrencia de erro-
res es tomada como una oportunidad de aprendizaje. En esta línea de acciones, encontramos iniciativas en
Inglaterra para trabajar el desarrollo de habilidades de programación y pensamiento computacional desde una pers-
pectiva curricular formal, incorporando la asignatura «Computing». 

1.2. Pensamiento computacional
Las nuevas teorías sobre código-alfabetización (Zapata-Ros, 2015) que permiten a los individuos comunicarse

con dispositivos a través de instrucciones en lenguajes informáticos, desencadenan un gran interés por los procesos
de pensamiento computacional (Liu, Perera, & Klein, 2017). Jeanette Wing utilizó este término por primera vez en
el año 2006, argumentando que este tipo de pensamiento «implica resolver problemas, diseñar sistemas y compren-
der el comportamiento humano, basándose en los conceptos fundamentales de la informática» (Wing, 2006: 33).
Posteriormente, fue considerada como una competencia básica que todo ciudadano tendría que adquirir para
desenvolverse en la sociedad digital. Además, sostuvo que el pensamiento computacional no es rutinario ni mecá-
nico, sino una forma de resolver problemas de manera inteligente e imaginativa (Wing, 2008). 

En 2009 la National Science Foundation costeó el proyecto: Leveraging Thought Leadership for
Computational Thinking in PK-12. Este fue un desarrollo conjunto entre la Asociación de Profesores de Ciencias
de la Computación y la Sociedad Internacional de Tecnología en Educación. El propósito de esta iniciativa era
lograr que los conceptos de pensamiento computacional fueran accesibles a los educadores, proporcionando una
definición operativa, un vocabulario compartido y ejemplos significativos adecuados a la edad de los estudiantes. En
el proyecto se vinculaban los objetivos educativos y las prácticas de aula (Barr, Harrison, & Conery, 2011). 

En Europa encontramos proyectos encaminados en este mismo sentido; uno es Erasmus+ KA2 “TACCLE3 –
Coding. Los contenidos presentados a través del sitio web del proyecto (http://taccle3.eu), son un referente de prác-
ticas y experiencias educativas de éxito en el proceso de incorporación y fomento de estas competencias (García-
Peñalvo & al., 2016). Un aporte significativo al marco conceptual sobre el pensamiento computacional lo han rea-
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alternativo sobre este estilo de pensamiento. Este lo plantearon dentro del proyecto de investigación que dio como
resultado la creación de Scratch, una plataforma visual de programación ‘por bloques’ que permite a los niños y
jóvenes realizar sus propias historias interactivas, con animación, simulaciones y un ambiente lúdico. El modelo
sobre pensamiento computacional que formularon Brennan y Resnick (2012), se articula en base a tres dimensiones:
los conceptos computacionales, las prácticas y las perspectivas. 

Desde nuestro punto de vista, se podría definir el pensamiento computacional como la habilidad y capacidad
para resolver problemas utilizando la programación y los fundamentos de las ciencias computacionales. En los últi-
mos años se ha desarrollado un
enfoque creciente orientado a
mejorar la alfabetización tec-
nológica de los niños y hacer
que el pensamiento computa-
cional sea una competencia
relevante en los entornos
escolares (Caballero &
García-Valcárcel, 2017; Liu,
Perera, & Klein, 2017).
Algunas investigaciones al res-
pecto aportan evidencias que
demuestran que se producen
cambios positivos en los estu-
diantes inmersos en progra-
mas de formación en habilida-
des de programación y pensa-
miento computacional em -
pleando robots programables
(Chen, Shen, Barth-Cohen, Jiang,
Huang, & Eltoukhy, 2017; Durak & Saritepeci, 2018).

En el contexto español se está empezando a trabajar con los niños de las primeras etapas educativas sobre con-
tenidos matemáticos como álgebra con el uso de dispositivos robóticos adaptados a los niños para el desarrollo de
habilidades de pensamiento computacional (Alsina & Acosta, 2018) con buenos resultados.

La integración de la robótica durante las primeras etapas escolares aprovecha que en este periodo se crean nue-
vas ideas basadas principalmente en experiencias y conceptos aprendidos previamente; existiendo una gran influen-
cia del entorno familiar (Seppänen, Schaupp, & Wahlström, 2018; Wong, Jiang, & Kong, 2018). Por consiguiente,
el aprendizaje se produce cuando los niños, haciendo uso de la información capturada por sus sentidos, comparten
ideas, prueban sus límites y obtienen retroalimentación. En estas acciones, la imaginación y la creatividad juegan un
papel importante en la producción de nuevos conocimientos (Buitrago, Casallas, Hernández, Reyes, Restrepo, &
Danies, 2017). Además, el desarrollo de habilidades de programación y pensamiento computacional mediante
robots capitaliza las características lúdicas del recurso y el contexto, lo que representa un impacto positivo de acuer-
do al enfoque de juego planteado por Froebel (Resnick & Rosenbaum, 2013). 

2. Material y métodos
A la luz del marco teórico expuesto, y considerando que todavía son escasos los estudios empíricos que prueban

el impacto de la robótica educativa en el desarrollo del pensamiento computacional de los niños pequeños, se pla-
nifica un estudio con el objetivo de comprobar la influencia de un programa de formación basado en actividades
de aprendizaje con robótica educativa en la adquisición de habilidades de pensamiento computacional en escolares
de educación infantil. 

En la actualidad son diversos los recursos de robótica educativa que permiten introducir la programación en
edades tempranas. Para esta investigación se ha utilizado el kit de robótica Bee-Bot®. Este es un robot de piso en
forma de abeja con una estructura que combina resistencia y sutileza al mismo tiempo. Otros factores a su favor son
sus dimensiones, que permiten una fácil manipulación. Además, sus colores, sonidos y movimientos lo hacen un

El estudio demuestra que es posible desarrollar habili-
dades de pensamiento computacional desde etapas escolares
tempranas a través de actividades de robótica. Los niños que
han participado en el programa formativo han adquirido 
nuevas habilidades para diseñar y construir secuencias de
programación utilizando objetos tangibles (robots), pudiendo
comprobar de forma experimental las consecuencias y 
exactitud de las instrucciones elaboradas, así como detectar

errores en las secuencias de programación.
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inglesa TTS, posee una reconocida trayectoria en el diseño y construcción de recursos educativos por lo que este
robot representa una tecnología educativa madura existiendo un nivel de confianza y calidad comprobada. El robot
cuenta con botones para programar la secuencia de movimientos que él deberá realizar: avanzar, retroceder, girar
a la izquierda o derecha, comenzar a moverse, pausar los movimientos y borrar los comandos anteriores. El robot
se desplaza en movimientos de 15 cm, realiza giros de 90º y almacena en memoria hasta 40 instrucciones. Para el
estudio se opta por utilizar una serie de tapetes o alfombrillas que fueron diseñados de forma específica para la
investigación en función de los objetivos de las actividades de formación. Además, se elabora para cada tapete una
historia que involucraba entre sus personajes al propio robot Bee-Bot®. Esta narración se presenta a los niños antes
de exponer el reto que debían resolver. El propósito de la historia era presentar los retos bajo un contexto lúdico y
motivador adaptado a la edad de los niños.

2.1. Diseño de investigación
Las preguntas de investigación de las que se parten son las siguientes:
1) ¿Se puede desarrollar el pensamiento computacional de los niños de la etapa educativa de Infantil (3-6 años)

a través de actividades de robótica en el aula?
2) ¿Pueden mejorar los niños su capacidad de secuenciar acciones para dar respuesta a un desafío a través de

actividades de programación usando robots educativos?
3) ¿Pueden mejorar los niños su capacidad de relacionar las instrucciones que dan a un robot con la acción que

éste desempeña?
4) ¿Pueden mejorar los niños su habilidad para identificar y corregir los errores existentes en una secuencia de

programación?
Los objetivos del trabajo, relacionados con estas preguntas de investigación, se centran en evaluar el desempeño

de los estudiantes ante retos en los que tienen que demostrar estas habilidades computacionales, inicialmente y una
vez que han completado un programa formativo con actividades de robótica. Y de este modo, valorar la eficacia
del programa en función de las capacidades desarrolladas en los sujetos.

Como hipótesis de partida se establece que mediante la integración de un programa de actividades de aprendi-
zaje con robótica educativa se contribuirá significativamente a la adquisición de habilidades de pensamiento com-
putacional en escolares de educación infantil. 

El estudio se desarrolla mediante un diseño de tipo cuasi-experimental (Campbell & Stanley, 1993; Hernández
& Maquilón, 2010), con medidas pretest y postest en dos grupos (experimental y control), como se observa en el
diagrama de la figura 1. Los estudiantes se dividen en dos grupos, experimental (Ge), cuyos integrantes realizarán
el programa formativo, y grupo de control (Gc), formado por los sujetos que no participarán en las actividades de
robótica (Kandlhofer & Stein -
bauer, 2016). La asignación de
los sujetos a los grupos no se
puede realizar de forma aleato-
ria, ya que la intervención permi-
tida por el centro educativo exi-
gía trabajar con los grupos intac-
tos formados de acuerdo a crite-
rios inherentes al propio colegio
e independientes del estudio.
Siguiendo los criterios metodológicos de este tipo de diseño de investigación, se recolectan medidas de cada indivi-
duo (grupos experimental y control), antes y después de la intervención.

2.2. Variables
En el diseño de la investigación se definen dos tipos de variables: independiente y dependiente (Hernández &

al., 2014: 238). La variable independiente es aquella que se manipula a fin de medir su efecto en la variable depen-
diente. Así pues, el programa de formación sobre robótica educativa es la variable independiente. 

La variable dependiente se define como las habilidades de pensamiento computacional y programación de los
estudiantes, considerando tres dimensiones, las cuales pueden ser evaluadas a través del kit de robótica: 
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2) Correspondencia acción-instrucción: capacidad de relacionar las instrucciones que dan a un robot con la
acción que desempeña.

3) Depuración: habilidad para identificar y corregir los errores existentes en una secuencia de programación. 
Brennan y Resnick (2012) describen las secuencias como una serie de pasos que deben realizarse para que una

tarea en particular se desarrolle con éxito. La acción-instrucción del pensamiento computacional, se refiere a la eje-
cución que deberá hacer el robot de cada instrucción que se le proporciona (Bers, Flannery, Kazakoff, & Sullivan,
2014). La dimensión práctica depuración corresponde a la realización de una tarea mediante el método de ensayo
y error, aprendiendo de los errores.

2.3. Participantes
La muestra la conformaron 131 estudiantes de educación infantil de un centro concertado ubicado en Sala -

manca, durante el curso académico 2016-2017. Todos los participantes son informados de los objetivos del estudio
y se recopilaron los consentimientos informados de los padres/tutores de los menores con la colaboración del centro
escolar. El rango de edad de los participantes estuvo entre los 3 y 6 años (el 70% entre 4 y 5 años). La distribución
de los participantes en los grupos es de 67 para el grupo experimental (51% de toda la muestra) y 64 en el grupo
control (49% de toda la muestra), observándose una proporción equilibrada en función del género). Las niñas
representan el 45% de los sujetos del grupo experimental y el 48% del grupo control.

2.4. Procedimiento
La investigación se estructuró en base a tres etapas: La primera supone la medición inicial de la variable depen-

diente (pretest), en la segunda se desarrolla el programa formativo (intervención) y en la tercera se repite la aplica-
ción de la prueba de evaluación (postest).

La intervención consistió en el desarrollo de siete sesiones de trabajo con los niños del grupo experimental. La
primera es de iniciación al uso de los dispositivos y en las siguientes seis sesiones los niños pudieron explorar con-
ceptos y realizar prácticas sobre programación. Las sesiones de intervención fueron diseñadas tomando como refe-
rencia el programa de estudios en robótica TangibleK (Bers, 2010), creado por el grupo de investigación DevTech
de la universidad Tufts en Boston, bajo la dirección de la profesora Umaschi Bers.

La planificación de las sesiones formativas se realizó de acuerdo con las maestras, cuya función fue lograr la fami-
liaridad del investigador con el grupo de clase, supervisar las actividades desarrolladas en la clase y evaluar el desem-
peño de los niños junto con el investigador. Cada sesión se desarrolla a lo largo de una jornada escolar, con un tiempo
aproximado de cuatro horas por jornada, integrando las actividades de robótica en el desarrollo curricular con el fin de
potenciar habilidades lógico-matemáticas. Durante el desarrollo de las actividades los estudiantes trabajaron en peque-
ños grupos (4-5 integrantes) de forma colaborativa. Las sesiones se organizaron en base a los objetivos previstos:

• En la sesión de iniciación, denominada Mis primeros pasos en Robótica, los estudiantes tuvieron la oportuni-
dad de utilizar el robot Bee-Bot®, explorando sus características y logrando una comprensión general de las funcio-
nalidades del recurso. 

• En la sesión 1 y 2 se trabaja la dimensión de Secuencia. Los niños tienen que crear secuencias de instruccio-
nes para desplazar el robot a través del tapete. En primer lugar, se programan movimientos simples hacia delante.
Posteriormente se incluyen giros a izquierda y derecha.

• Las sesiones 3 y 4 se centraron en la dimensión Correspondencia acción-instrucción. Se utilizan tarjetas para que
los niños programen los movimientos que quieren que el robot realice y posteriormente se comprueban con los robots.

• Las sesiones 5 y 6 se orientaron a trabajar la dimensión Depuración. En éstas se les proporcionan secuencias
simples con errores que deben detectar y corregir para conseguir el reto planteado.

Una vez concluidas las sesiones de formación, se inicia la tercera fase, en la cual se realiza una nueva medición
mediante la aplicación de pruebas Solve-it (retos de programación acompañados de historias lúdicas) que permiten
evaluar los aprendizajes adquiridos en los integrantes de los grupos experimental y control. La aplicación de las
pruebas de evaluación se realiza de forma individual. 

2.5. Instrumentos
El instrumento de evaluación utilizado para valorar el nivel de desempeño que alcanzaron los niños es una

adaptación de la rúbrica SSS empleada en el programa TangibleK (Bers, 2010). La rúbrica es aplicada por el inves-
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estudiantes.
Cada dimensión es evaluada a través de la resolución de dos retos planteados a los niños. Cada reto recibe una

puntuación de 0 a 5 puntos, en función de la autonomía del sujeto para resolver el reto y el éxito alcanzado (desem-
peño). Los criterios formulados en la rúbrica implican valorar con el puntaje máximo 5, si el niño/a logra comple-
tamente el reto asignado sin ninguna ayuda del investigador. En el caso de que el estudiante logre de forma signifi-
cativa el reto asignado; es decir, con mínimas ayudas del investigador, se puntúa el logro obtenido con un 4. Si el
desarrollo del reto resulta medianamente satisfactorio, recibiendo ayudas periódicas del investigador, pero no paso
a paso, el valor asignado es de 3 puntos. Cuando el niño/a presenta una respuesta mínima al reto asignado, obte-
niendo del investigador ayuda paso a paso durante el desarrollo, se le asigna un 2. En el caso de que el estudiante
inicia el desarrollo del reto, pero no lo completa, se asigna un puntaje de 1 y cuando el participante no intenta resol-
ver el reto asignado, la valoración asignada es de 0 puntos. Para el presente estudio se fijó el valor 4, como el nivel
de logro objetivo para superar satisfactoriamente cada reto. 

2.6. Análisis de datos
Para comprobar la influencia de las actividades de robótica educativa en la adquisición de habilidades de pen-

samiento computacional en los escolares, se efectúa el análisis de los resultados obtenidos en las pruebas pretest y
postest, distinguiendo las dimensiones: secuencias, correspondencia instrucción-acción y depuración. 

En primer lugar, se realiza el estudio de normalidad de la muestra poblacional empleando para esto el test de
normalidad Kolmogorov-Smirnov. El uso de este tipo de prueba se recomienda cuando el estudio se realiza en una
muestra superior a 30 individuos, como es nuestro caso. Este test es importante porque permite determinar las prue-
bas a utilizar, de tipo paramétricas o no paramétricas, en los análisis para contraste de hipótesis estadísticas. En los
análisis estadísticos que se efectúan se establece como valor crítico <0.05.

Los datos de la prueba Kolmogorov-Smirnov sobre los resultados del pretest en los grupos experimental y con-
trol, permite concluir que estos datos no siguen una distribución normal. El valor de significación asintótica calcu-
lado para cada dimensión del pensamiento computacional y para el total es menor al nivel de confianza establecido
para los análisis. Esto lleva a utilizar pruebas de contraste no paramétricas como la U de Mann-Whitney y la W
de Wilcoxon.

3. Resultados
3.1. Estudio de la equivalencia de los grupos experimental y control en el pretest

En primer lugar, se comparan los resultados del pretest entre el grupo experimental (Ge) y control (Gc) para
verificar su equivalencia. Los datos obtenidos muestran que los grupos no son equivalentes, observándose diferen-
cias significativas entre ambos grupos en las medias de todas las dimensiones y la puntuación total (prueba completa)
a favor del grupo experimental (ver tabla 1). La falta de equivalencia en los grupos experimental y control es una
cuestión que no se ha podido prever a priori, ya que los grupos están formados por el colegio previamente al inicio
de la investigación y no se ha permitido su modificación. La constatación de esta situación es tenida en cuenta para
seleccionar la estrategia de análisis de datos más adecuada, ya que, si bien no es la situación deseable para estable-
cer la comparación de los grupos control y experimental, tampoco es una barrera insalvable, pues existen métodos
de análisis que ofrecen una solución (diseños de grupo control no equivalente).

3.2. Análisis de resultados del postest 
Los datos obtenidos en el postest también evidencian diferencias significativas (p<,001) entre el grupo experi-

mental y
c o n t r o l
en todas
las varia-
b l e s
estudia-
d a s
(dimen-
siones y
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estas diferencias no son atribuibles directamente al tratamiento, es necesario profundizar en el análisis.
Siguiendo las pautas de los diseños de grupo control no equivalentes (Campbell y Stanley, 1993; Tejedor, 2000)

y con objeto de conocer la incidencia de la variable independiente en la variable dependiente, se decide analizar la
significa-
t i v i d a d
de las
diferen-
cias pro-
duc idas
entre las
puntua-
c i o n e s
del pre-
test y las obtenidas en el postest en cada una de las dimensiones de la variable dependiente, para los dos grupos
experimental y control (Tabla 3). Para ello son definidas nuevas variables denominadas: DiferenSecuencia,
DiferenCorrespondencia, DiferenDepuración y DiferenTotal; las cuales se obtienen calculando la diferencia entre
la puntuación en el postest y la del pretest.

Se puede observar que la diferencia entre el pretest y el postest en el grupo experimental es de más de 2 puntos
en todas las dimensiones, alcanzando 8,16 puntos en la prueba completa (DiferenTotal), mientras que en el grupo
control las puntuaciones en la prueba final han añadido menos ganancia, siendo las diferencias menores a 1 punto
en todas las dimensiones y de 1,22 en la prueba completa.

Si observamos la significación estadística de las diferencias apuntadas, tan solo en un caso no resulta significati-
va, se trata de la dimensión Depuración en el grupo control. En dicha variable no ha habido una ganancia en las
habilidades de los niños del grupo control, mientras que en el resto de las variables, aun tratándose del grupo con-
trol, se han producido diferencias significativas que se pueden explicar como efecto de instrumentación (debido a
la propia aplicación de la prueba inicial o pretest, que ha podido suponer un cierto aprendizaje) así como al efecto
maduración (debido a la propia maduración de los niños en los meses que dura el tiempo de intervención, dado
que a estas edades tempranas los niños aprenden nuevas habilidades constantemente y de forma muy rápida).

Adicionalmente, con los datos que se han generado a partir de las diferencias entre el postest y el pretest se rea-
lizan otros análisis estadísticos como la prueba no paramétrica U de Mann-Whitney para muestras independientes,
con objeto de confirmar si las ganancias de aprendizaje en el grupo experimental son significativamente mayores
que las habidas en el grupo control. Entendiendo la ganancia como el aumento de la puntuación en el postest con
respecto al pretest. Los resultados de la prueba muestran para cada una de las variables una significancia asintótica
menor al 0,01 (Tabla 4).

Por tanto, se puede decir que los resultados alcanzados en las pruebas finales presentan diferencias significativas
entre ambos grupos (experimental y control); se puede argumentar que los niños del grupo experimental obtienen

mayores habilidades
que los niños del
grupo control, gra-
cias a la interven-
ción realizada, mos-
trando un mayor
avance (estadística-
mente significativo)
en las puntuaciones
del postest.

Se ha estimado
el tamaño del efecto
para la prueba com-

pleta calculando el valor δ de Cohen y resulta extraordinariamente alto (1,84), por ser muy superior al valor 0,80
establecido para considerarse muy alto. Este valor reafirma la diferencia de los logros conseguidos por los niños en
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realizado la
formación.

3.3. Análisis gráfico de las diferencias entre los grupos experimental y control
Finalmente, mostramos, mediante un análisis gráfico utilizando las curvas ROC (García-Valcárcel & Tejedor,

2017), las diferencias existentes en los grupos experimental y control. Lo haremos tomando como variables de estu-
dio las diferencias producidas entre las puntuaciones del pretest y las del postest en cada una de las dimensiones de
la variable dependiente, y en la variable total denominada habilidades de pensamiento computacional. Como varia-
ble de clasificación o de estado se toma la variable grupo, con dos posibles valores: grupo experimental y control.
Para el análisis se ha considerado como caso positivo a los integrantes del grupo experimental, los cuales han sido
representados en la gráfica.

En la Figura 2 observamos los pares de valores (1- especificidad, sensibilidad) que generan el grafico de curvas
ROC para cada una de las variables de estudio (DiferenSecuencia, DiferenCorrespondencia, DiferenDepuración y
DiferenTotal). Se puede apreciar que todas las curvas están por encima del valor de referencia (diagonal del área).
Esto ocurre así porque las puntuaciones de los estudiantes pertenecientes al grupo experimental son mucho más
altas que las de los estudiantes del grupo control en todas las variables de análisis, tal como ya se había puesto de

manifiesto en las tablas pre-
cedentes. 

4. Discusión y conclu-
siones

El desarrollo de activida-
des de robótica educativa
orientadas a la adquisición
de habilidades de pensa-
miento computacional pre-
senta resultados positivos
que corroboran que el pro-
grama formativo ha facilita-
do la formación de habilida-
des de pensamiento relacio-
nadas con las dimensiones:
secuencias, corresponden-
cias instrucción-acción y de -
puración. Las diferencias sig-
nificativas encontradas entre
los integrantes de los grupos
experimental y control de -
muestran la existencia de un
mayor aprendizaje en cada

una de las variables analizadas en el grupo que realizó las actividades de robótica. Los niños del grupo control tam-
bién demuestran mejores habilidades en la prueba postest, lo que se atribuye al efecto maduración, el aprendizaje
debido a la prueba pretest y a que el tiempo que ha durado la intervención se ha seguido avanzando en el programa
curricular, y específicamente en el área de lógica y matemática, lo que genera mayores conocimientos relacionados
con las habilidades evaluadas.

Los niños que han participado en el programa han adquirido nuevas habilidades para diseñar y construir
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consecuencias y exactitud de las instrucciones elaboradas, así como detectar errores en las secuencias de progra-
mación. La metodología empleada apoya también la adquisición de habilidades sociales, como la comunicación, el
trabajo colaborativo, la creatividad, la autonomía y el liderazgo. Esta forma de aprendizaje se relaciona con las meto-
dologías activas de aprendizaje y las teorías del aprendizaje construccionistas que postulan que el conocimiento se
logra a través de la interacción del sujeto con el objeto de estudio (Bers, Flannery, Kazakoff, & Sullivan, 2014).

Este estudio demuestra que es posible desarrollar estas habilidades de pensamiento desde etapas escolares tem-
pranas, ya que se ha trabajado con estudiantes de 3 a 6 años y los niños han respondido a las expectativas del estu-
dio, pudiéndose comprobar la hipótesis de partida. La investigación pone de manifiesto el impacto que tiene la
incorporación de la robótica en el desarrollo de aprendizajes significativos, en referencia a la formación de compe-
tencias digitales relacionadas con la programación. A la vez, sienta las bases para la implementación de escenarios
de aprendizaje tecnológicos más complejos en futuros niveles escolares. 

Los resultados alcanzados coinciden con las conclusiones de otras investigaciones (Lee, Sullivan, & Bers, 2013;
Elkin, Sullivan, & Bers, 2014) que manifiestan los efectos positivos de la introducción de recursos de robótica para
fomentar el desarrollo de habilidades e intereses vinculados a las áreas de conocimiento STEM (Science,
Technology, Engineering and Mathematics). 

Consideramos pertinente poner de manifiesto algunas limitaciones del estudio realizado que tienen que ver con
el tamaño de la muestra, la cual podría ser más amplia si se hubiera contado con más centros educativos interesados
en participar en el estudio, así como la equivalencia de los grupos, que podría conseguirse con una asignación alea-
toria de los sujetos a los grupos, lo cual no ha sido posible debido a la organización escolar. Al respecto, se deben
tener en cuenta las limitaciones de los investigadores y las condiciones que establecen los centros educativos para
el desarrollo de este tipo de estudios. Consideramos que los resultados expuestos pueden interpretarse como una
aproximación al tema si bien se requieren más estudios que permitan consolidar las conclusiones.

Apoyos
Secretaría Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación (SENACYT) e Instituto para la Formación y Aprovechamiento de los Recursos
Humanos (IFARHU) de la República de Panamá.
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RESUMEN
Las tecnologías han adquirido una importancia estratégica, llegándose a definir como herramientas educativas sin precedentes.
En este estudio se analiza el uso que 1.488 adolescentes españoles hacen de cinco herramientas; motores de búsqueda, wikis,
blogs, podcast y mensajería instantánea, y se estudia el impacto de dicho uso en su rendimiento académico en Ciencias,
Matemáticas, Lengua Castellana e Inglés. Para ello, se explora la frecuencia de uso, el tiempo dedicado, la finalidad, el lugar de
uso y el grado de satisfacción con cada herramienta, así como los logros académicos obtenidos en las cuatro asignaturas analiza-
das, a través del instrumento HEGECO. Los resultados muestran patrones diferenciales en el uso de las tecnologías en función
de la finalidad y en el rendimiento académico en función del sexo, de la edad y del uso de herramientas. Los adolescentes utilizan
herramientas como motores de búsqueda y wikis para realizar tareas académicas y el podcast para divertirse. Relativo al rendi-
miento académico, las mujeres presentan un rendimiento promedio superior en las áreas lingüísticas, así como los adolescentes
más jóvenes en todas las asignaturas analizadas. En función del uso de herramientas, el uso de motores de búsqueda se relaciona
con un mayor rendimiento en Ciencias y en las áreas lingüísticas y el uso de podcast con un mayor rendimiento en Matemáticas.
En este sentido, y a la luz de los resultados se discuten y se valoran las implicaciones.

ABSTRACT
Technologies have acquired strategic importance and have been defined as unprecedented educational tools. In this study, we
analysed the use that 1,488 Spanish adolescents made of five tools (i.e. search engines, wikis, blogs, podcasts and instant
messaging), and the impact that use of these tools had on their academic performance in science, mathematics, Spanish language
and English. To this end, we explored frequency of use, time spent, purpose, place of use and level of satisfaction for each of the
tools, as well as academic performance in the four subjects analysed, using the HEGECO instrument. Results revealed differential
patterns in the use of technologies according to purpose, and in academic performance according to sex, age and use of the tools.
Adolescents used search engines and wikis to carry out academic tasks, and podcasts for entertainment. In relation to academic
performance, females presented better mean performance in linguistic subjects, and younger adolescents did so in all the subjects
analysed. In relation to use of tools, the use of search engines was associated with better performance in science, Spanish
language and English, while the use of podcasts was associated with better performance in mathematics. The implications of
these results are discussed and evaluated.
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Las Tecnologías del Aprendizaje y el Conocimiento han sido definidas como «herramientas educativas sin pre-
cedentes» (Pantoja & Huertas, 2010: 225). Estas tecnologías abarcan los motores de búsqueda, las wikis, los blogs,
la mensajería instantánea y los podcasts o archivos de audio y video que permiten a los usuarios crear, colaborar,
conectar, compartir y participar en una comunidad de aprendizaje (García-Martín & García-Sánchez, 2013; Yuen
& Yuen, 2010).

Los últimos años han sido testigos de la constante incorporación de las tecnologías en las escuelas (Bocyl, 2015).
Por tanto, las variables que tradicionalmente se han relacionado con el rendimiento académico ahora deben
ampliarse para incluir las tecnologías, especialmente aquellas que se corresponden con el entorno tecnológico ins-
titucional, la accesibilidad y el uso de Internet. Estas herramientas son entendidas como nuevos determinantes del
rendimiento académico ya que inciden en el trabajo del estudiante a distintos niveles y de diferentes formas (Duart,
Gil, Pujol, & Castaño, 2008; Han & Shin, 2016; Torres-Díaz, Duart, Gómez-Alvarado, Marín-Gutiérrez, & Sega -
rra-Faggioni, 2016).

Diversos autores han examinado el uso que los jóvenes hacen de las tecnologías y el impacto de algunas de estas
herramientas en su rendimiento académico (Junco, 2015; Noshahr, Talebi &, Mojallal, 2014; Wentworth &
Middleton, 2014). Herramientas como las wikis son un recurso muy utilizado por parte de los adolescentes (Soler-
Adillon, Pavlovic, & Freixa, 2018) así como, la mensajería instantánea que, al facilitar la comunicación directa e indi-
vidualizada, incrementa la confianza y la sensación de intimidad entre los jóvenes (Cetinkaya, 2017; Noshahr,
Talebi, & Mojallal, 2014). Además, la búsqueda de información en Internet implica seleccionar fuentes adecuadas,
y posteriormente, extraer, organizar e integrar la información obtenida, ayudando a los estudiantes a adquirir habi-
lidades para la resolución de problemas. Así como, la participación en chats mejora las habilidades de comunicación
y de interacción (Jonassen & Kwon, 2001; Ndege, & al., 2015; Tabatabai & Shore, 2005). Apoyando estas afir-
maciones, los resultados de diversos estudios muestran que, tanto el uso del ordenador como el tipo de actividad
realizada contribuyen significativamente a explicar, no solo el rendimiento académico en los jóvenes, sino también
el mayor éxito académico en educación superior alcanzado por aquellos que hacen un uso equilibrado de las tec-
nologías (Gil, 2012; Torres-Díaz & al., 2016).

Al mismo tiempo y en sentido opuesto a estos hallazgos, otras investigaciones han afirmado que no existe rela-
ción entre el rendimiento académico y el uso y el acceso a las tecnologías en la educación, al no hallarse una corre-
lación significativa entre las calificaciones escolares y el tiempo que los estudiantes dedican al uso de las tecnologías
(Noshahr, Talebi, & Mojallal, 2014). También exponen que el uso de las tecnologías puede afectar al desempeño
de los estudiantes en un área concreta pero no en otras; encontrándose, por ejemplo, que el uso de los ordenadores
en la enseñanza no contribuye significativamente a mejorar el rendimiento de los estudiantes en Matemáticas, pero
sí en Ciencias (Antonijevic, 2007; Wittwer & Senkbeil, 2008).

La investigación, por tanto, ha arrojado resultados contradictorios, lo que subraya la necesidad de desarrollar
nuevos estudios en los que se analicen los patrones de uso de las tecnologías por parte de los estudiantes. Además,
es necesario conocer el uso que se hace de estas herramientas en los centros educativos y su influencia en el ren-
dimiento académico de los estudiantes durante la adolescencia; una etapa caracterizada por cambios psicosociales
y cognitivos que están viéndose afectados por el aumento exponencial del uso de las tecnologías (Montes-Voz -
mediano, García-Jiménez, & Menor-Sendra, 2018; Risso, Peralbo, & Barca, 2010). En este sentido, el propósito
de este estudio fue analizar el uso que los estudiantes adolescentes hacían de cinco tecnologías y conocer el impacto
de dicho uso en su rendimiento académico. 

1.1. Preguntas de investigación
Con el fin de examinar si el uso de las tecnologías influye en el rendimiento y en el logro escolar de los estu-

diantes adolescentes, en este estudio se investigó: (i) el uso que los estudiantes adolescentes hacen de cinco herra-
mientas tecnológicas (motores de búsqueda, wikis, blogs, podcasts y mensajería instantánea) y (ii) el impacto que
tiene el uso de estas herramientas en el rendimiento académico de los estudiantes adolescentes. 

Se formularon, por tanto, las siguientes preguntas de investigación:
1) ¿Cuáles son los patrones de uso de las herramientas tecnológicas (motores de búsqueda, wikis, blogs, pod-

casts y mensajería instantánea) por parte de los estudiantes adolescentes? Se partió de la hipótesis de que la mayoría
de los adolescentes utilizaban las herramientas analizadas, principalmente en el hogar y en la mayoría de los casos
con el propósito de entretenerse.
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adolescentes? Se hipotetizó que a mayor uso de las herramientas tecnológicas (motores de búsqueda, wikis, blogs,
podcasts y mensajería instantánea) en las aulas, mayor rendimiento académico de los estudiantes en las cuatro asig-
naturas analizadas (Ciencias, Matemáticas, Lengua Castellana e Inglés); que las estudiantes mujeres presentaban
mayor rendimiento académico que los estudiantes varones, y que los adolescentes de mayor edad eran los que
mejor rendimiento presentaban. 

2. Material y métodos
2.1. Muestra

Se encuestaron a 1.488 estudiantes de edades comprendidas entre los 12 y los 18 años, de los cuales 698 eran
hombres y 790 mujeres, distribuidos uniformemente entre los cuatro cursos de la Educación Secundaria Obligatoria
(ESO: 1º curso n=397; 2º curso n=403; 3º curso n=324; 4º curso n=364). Esta fue una muestra representativa
obtenida, a través de un muestreo
intencional, de nueve centros
educativos españoles que
atendían a estudiantes de zo -
nas rurales y urbanas. Todos
los centros educativos perte-
necían a la Comunidad de
Castilla y León. 

2.2. Instrumento de investi-
gación

Se diseñó un cuestionario,
HEGECO, que constaba de
tres partes diferenciadas: 1)
La primera parte consistía en
tres preguntas sobre datos ge -
nerales de los estudiantes:
edad, género y curso o nivel
educativo; 2) la segunda parte
incluía treinta preguntas sobre
el uso, la frecuencia, el tiempo
dedicado, la finalidad, el lugar
de uso y el grado de satisfacción
con cinco herramientas tecnológicas (motores de búsqueda, wikis, blogs, podcasts y mensajería instantánea); 3) La
tercera parte constaba de treinta preguntas sobre el uso de estas herramientas en las aulas y sobre el rendimiento
académico, medido éste mediante las últimas calificaciones en cuatro asignaturas obligatorias de la etapa secundaria
(Ciencias, Matemáticas, Lengua Castellana e Inglés). Se elaboraron dos versiones idénticas del cuestionario, una
versión online (a través de Formularios de Google) y otra, impresa para facilitar la recogida de los datos. 

Se realizó un Análisis de Componentes Principales (ACP) en el cuestionario. La idoneidad del análisis de com-
ponentes principales se evaluó previamente. La medida general de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) fue de 0.883 con
medidas individuales de KMO todas superiores a 0.7, clasificaciones de «media» a «meritoria» según Kaiser (1974).
Asimismo, la prueba de esfericidad de Bartlett fue estadísticamente significativa (p<.0005), lo que indica que los
datos eran factorizables.

El análisis de componentes principales reveló veintidós componentes que tenían valores propios mayores que
uno y que explicaban el 67,2% de la varianza total. La inspección visual del gráfico de dispersión indicó que debían
retenerse cinco componentes. Además, la solución de cinco componentes cumplía con el criterio de interpretabili-
dad, por lo que se les retuvieron. 

La solución de cinco componentes principales explicó el 35,99% de la varianza total. Se empleó una rotación
ortogonal Varimax para ayudar a la interpretabilidad. La solución rotada mostraba una «estructura simple» (Thur -
stone, 1947). La interpretación de los datos fue consistente con el uso de herramientas tecnológicas y el rendimiento

El análisis detenido de las respuestas del cuestionario
reveló patrones diferenciales respecto al uso de las 
tecnologías teniendo en cuenta la finalidad. Los adolescentes
utilizaban herramientas como los motores de búsqueda 
y las wikis para realizar deberes y trabajos académicos, los 
podcasts para divertirse y la mensajería instantánea para 
relacionarse con otros. Por tanto, los adolescentes 
seleccionaban de forma consciente las herramientas en 
función de su propósito, lo cual puede deberse al amplio
conocimiento funcional que los jóvenes tienen 

de estas herramientas.



76

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 73-81

C
om

un
ica

r, 
59

, X
X

VI
I, 

20
19 académico para medir el éxito escolar con fuertes cargas de elementos de blog en el Componente 1 que explicaban

el 11,16% de la varianza, elementos de podcast en el Componente 2 que revelaban el 9,33% de la varianza, ele-
mentos de wikis en el Componente 3 que explicaban el 6,6% de la varianza, ítems de mensajería instantánea en el
Componente 4 que clarificaban el 4,46% de la varianza e ítems de rendimiento académico en el Componente 5
que explicaron el 4,42% de la varianza. Además, el cuestionario mostró un alto nivel de consistencia interna deter-
minado por un alfa de Cronbach de 0.8. 

2.3. Procedimiento
Una vez se diseñó el cuestionario, éste fue validado por cinco expertos de universidades españolas y su aplica-

ción en centros educativos fue autorizada por la Dirección General de Innovación y Equidad Educativa en Castilla
y León, de conformidad con las normas deontológicas para la investigación científica. Varios centros educativos
(colegios e institutos) que impartían Educación Secundaria Obligatoria fueron informados del estudio e invitados a
participar. Para lo cual, se estableció contacto telefónico inicial con los directores de los centros, y posteriormente,
antes de la aplicación del cuestionario, se solicitó consentimiento informado de los nueve centros educativos parti-
cipantes. El instrumento fue aplicado en las aulas durante las tutorías para interferir lo menos posible en el proceso
educativo de los estudiantes. Por la misma razón, la aplicación del cuestionario requirió de un máximo de veinte
minutos por cada grupo de estudiantes. 

3. Análisis y resultados 
3.1. Análisis descriptivo

Para responder a la pregunta de investigación 1, relativa a los patrones de uso de las herramientas tecnológicas
por parte de los estudiantes adolescentes, se analizaron estadísticos descriptivos para las variables correspondientes
a los ítems: uso, frecuencia, tiempo, finalidad, lugar de uso y grado de satisfacción con cinco herramientas tecnoló-
gicas (motores de búsqueda, wikis, blogs, podcasts y mensajería instantánea). 

En primer lugar, en relación al uso,
como se presenta en la Figura 1, casi todos
los estudiantes afirmaron utilizar motores
de búsqueda como Google o Safari (98%)
y mensajería instantánea como WhatsApp
o Telegram (96%), seguido de los podcasts
(90%), de las wikis (89%) y de los blogs
(60%).

En relación a la frecuencia, los adoles-
centes afirmaron usar mensajería instantá-
nea (79%) y podcasts (55%) todos los días,
mientras que los motores de búsqueda
(49%) y las wikis (34%) varias veces a la
semana. 

Relativo al tiempo de uso, los estu-
diantes indicaron que dedicaban entre
una y tres horas diarias a utilizar herra-
mientas como podcasts (45%) y mensaje-
ría instantánea (38%), mientras que al uso de otras herramientas como wikis (67%) y motores de búsqueda (51%) dedi-
caban menos de una hora al día. 

En relación a la finalidad, el 86% de los estudiantes afirmó utilizar los motores de búsqueda y las wikis para rea-
lizar deberes y trabajos académicos [Fdeberes=1293 frente a Frelacionarse =456; p<.001] [Fdeberes=1283 frente a
Frelacionarse=26; p<.001] respectivamente. Al mismo tiempo, el 87% informó que utilizaba el podcast para entre-
tenerse [ej. Fentretenimiento=1306 frente a Fdeberes=230; p<.001] y la mensajería instantánea para relacionarse con
los demás [ej. Frelacionarse=1304 frente a Fdeberes=321; p<.001].

Respecto al lugar de uso, las herramientas eran utilizadas preferentemente en el hogar. En este sentido, el 95%
aseguró utilizar motores de búsqueda [ej. Fhogar=1413 frente a Fescuela=388; p<.001], el 91%, mensajería instan-
tánea [ej. Fhogar=1368 frente a Fescuela=123; p<.001], el 89%, podcasts [ej. Fhogar=1328 frente a Fescuela=99;
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1262 frente a Fescuela=335; p<.001].
Finalmente, como se muestra en la Fi -
gura 2, el grado de satisfacción de los
estudiantes con las herramientas era
alto en el caso de la mensajería instan-
tánea (81%), de los podcasts (73%) y
de los motores de búsqueda (60%), y
medio en el caso de las wikis (50%) y
de los blogs (14%).

3.2. Análisis lineal multivariado
Para responder a la pregunta de

investigación 2, relativa a la influencia
que tiene el uso de las herramientas
tecnológicas en el rendimiento acadé-
mico de los estudiantes adolescentes,
se realizaron análisis multivariados
tomando como factores inter-sujetos
las variables del cuestionario que hacen referencia al rendimiento académico de los estudiantes en cuatro asignatu-
ras (Ciencias, Matemáticas, Lengua Castellana e Inglés) y como variables de agrupamiento: el género, el nivel edu-
cativo, la edad y el uso de herramientas.

La aplicación del análisis lineal multivariado reveló contrastes multivariados, estadísticamente significativos, y la
estadística de Durbin-Watson arrojó un valor de 1.956 sobre la independencia de residuos. Además, R2 para el
modelo general fue de 56,8% con un R2 ajustado de 55.4%, lo que implica un gran tamaño del efecto (Cohen,
1988) cuando se consideran el género, la edad, el nivel educativo y el uso de herramientas en las asignaturas, pues
se obtienen diferencias estadísticamente significativas en el rendimiento académico de los estudiantes (F
[41,1224]=39.306, p<0.0005).

Las pruebas de efectos inter-sujetos, cuando se consideraron el género, la edad, el nivel educativo y el uso de
herramientas como variables de agrupamiento, arrojaron diferencias estadísticamente significativas. Además, en el
examen de los análisis post-hoc y en la confrontación de medias del rendimiento académico en las cuatro asignaturas
(Ciencias, Matemáticas, Lengua Castellana e Inglés) también se evidenciaron diferencias estadísticamente significa-
tivas. Por lo tanto, se obtuvieron diferencias estadísticamente significativas en el rendimiento académico de los estu-
diantes en las cuatro asignaturas analizadas y en el rendimiento promedio en el trimestre y en el curso académico
anteriores. 

En Ciencias, se observaron diferencias estadísticamente significativas en el rendimiento de los estudiantes aten-
diendo a la edad y al uso de herramientas. Como puede verse en la Tabla 1, teniendo en cuenta la edad como varia-

ble de agrupa-
miento, se mostra-
ron diferencias en
la nota media de
los alumnos de
entre 12 y 15
años, y los de 16 y
17, en favor de los
más jóvenes [ej.,
M 12años=2.63
frente a M17años

=1.44; p< .001].
Asimismo, aten-
diendo al uso de
herramientas, se
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aquellos que no las utilizaban, mostrando un mayor rendimiento en esta asignatura los alumnos que usaban estas
herramientas de forma habitual [ej. MUsoMotoresDeBúsqueda=2.64 frente a MNo-UsoMotoresDeBúsqueda=2.39; p<
.001].

En Matemáticas, como se muestra en la Tabla 2, se obtuvieron diferencias estadísticamente significativas en el
rendimiento de los estudiantes, atendiendo al nivel educativo, a la edad y al uso de herramientas. Teniendo en cuen-
ta el nivel educativo, se observaron diferencias entre los
alumnos de 1º y 2º curso y los alumnos de 4º curso, en
favor de los estudiantes de los primeros cursos [ej. M1º -

ESO=2.44 frente a M4ºESO=2.16; p<.001]. 
Además, atendiendo a la edad se encontraron dife-

rencias entre los alumnos de 12 y 13 años con los de 17,
a favor de los alumnos más jóvenes [ej. M12años=2.52
frente a M17años=1.63; p=.001]. Finalmente, atendien-
do al uso de herramientas, se detectaron diferencias en el
rendimiento en matemáticas entre los estudiantes que usa-
ban podcasts y los que no utilizaban dicha herramienta,
siendo el rendimiento mayor en los primeros [ej. MUsoDe -

Podcasts=2.57 frente a MNo-UsoDePodcasts=2.29; p=.002].
En Lengua Castellana, se revelaron diferencias esta-

dísticamente significativas en el rendimiento de los estu-
diantes teniendo en cuenta las cuatro variables de agrupa-
miento; el género, el nivel educativo, la edad y el uso de
herramientas, como se presenta en la Tabla 3. Atendien -
do al género, eran las mujeres las que presentaban mayor rendimiento en esta asignatura [ej. MMujer= 2.59 frente
a MHombre=2.26; p<.001].

En relación al nivel educativo, se encontraron diferencias significativas en la nota media de los alumnos de 2º
curso con los de 1º y 3º, en favor de los alumnos de segundo curso [ej. M2ºESO=2.57 frente a M1ºESO= 2.36;
p=.008]. Teniendo en cuenta la edad, se obtuvieron diferencias en los alumnos de entre 12 y 16 años y los de 17,
en favor de los primeros [ej. M12años=2.47 frente a M17años=1.53; p<.001]. Finalmente, atendiendo al uso de
herramientas, se detectaron diferencias en el rendimiento académico de los alumnos que sí utilizaban motores de
búsqueda y los que no, a favor de los primeros [ej. MUsoDeMotoresBúsqueda=2.50 frente a MNo-Uso Motores Búsque -

da=2.39; p=.036] y entre los alumnos que sí utilizaban blogs en dicha asignatura y los que no, siendo el rendimien-
to mayor en los primeros [ej. MUsoDeBlogs=2.45 frente a MNo-UsoDeBlogs=2.23; p=.010]. 

En Inglés, como se muestra en la Tabla 4, se obtuvieron diferencias estadísticamente significativas en el rendi-
miento de los estudiantes atendiendo a las cuatro variables de agrupamiento. Teniendo en cuenta el género, las
mujeres presentaron mayor rendimiento promedio [ej. MMujer=2.64 frente a MHombre=2.42; p<.001]. Aten -
diendo al nivel educativo se encontraron diferencias en la nota media de los alumnos de 1º curso y los de 4º curso,

en favor de
los primeros
[ej. M1º

ESO=2.62
frente a M4º

ESO= 2.42;
p=.038] .
Teniendo
en cuenta la
edad, se ob -
s e r v a r o n
diferencias
en los alum -
nos de en -
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favor de los estudiantes más jóvenes [ej. M12años=2.76 frente a M17años=1.38; p<.001].
Asimismo, en cuanto al uso de herramientas, se encontraron diferencias entre los alumnos que utilizaban moto-

res de búsqueda en esta asignatura y los que no, y entre los que usaban podcasts y los que no. En ambos casos, el
rendimiento era mayor en aquellos alumnos que hacían uso de dichas tecnologías en la materia [ej. MUso -

DePodcasts=2.83 frente a MNo-UsoDePodcasts=2.48; p<.001].
En relación

al rendimiento
promedio de los
estudiantes en
todas las asigna-
turas en el tri-
mestre anterior,
se observaron
di ferencias esta-
dísticamente sig-
nificativas aten-
diendo al géne-
ro y a la edad.
Teniendo en
cuenta el géne-
ro, las mujeres
eran las que
presentaban mayor nota media [ej. MMujer=2.60 frente a MHombre=2.37; p<.001], y atendiendo a la edad, se ob -
servaron diferencias entre los alumnos de entre 12 y 15 años y los de 17, siendo el rendimiento mayor en los alum-
nos más jóvenes [ej. M12años=2.63 frente a M17años=1.53; p<.001]. 

En relación al rendimiento promedio de los estudiantes en todas las asignaturas del curso académico anterior,
se evidenciaron diferencias estadísticamente significativas atendiendo a las cuatro variables de agrupamiento.
Teniendo en cuenta el género, las mujeres presentaban mayor nota media [ej. MMujer=2.86 frente a
MHombre=2.66; p<.001]. Atendiendo al nivel educativo, se observaron diferencias significativas entre los alumnos
de 1º y 2º curso, en favor de los primeros [ej. M1ºESO=2.86 frente a M2ºESO=2.69; p=.050]. Tomando en cuenta
la edad, se obtuvieron diferencias entre los alumnos de todas las edades excepto en los de 16 años, siendo los alum-
nos más jóvenes los que mayor nota media tenían [ej. M12años=3.01 frente a M17años=2.00; p<.001].

Finalmente, atendiendo al uso de herramientas, se detectaron diferencias en el rendimiento de los estudiantes
entre los que sí utilizaban wikis y los que no, en favor de los primeros [ej. MUsoDeWikis=2.79 frente a MNo-

UsoDeWikis=2.62; p=.016], y entre los que utilizaban blogs y los que no, en favor de estos últimos [ej. MNo-Uso -

DeBlogs=2.80 frente a MUsoDeBlogs=2.75; p<.001].

4. Discusión y conclusiones
El propósito de este estudio fue analizar el uso que los jóvenes hacen de cinco tecnologías (motores de búsque-

da, wikis, blogs, podcasts y mensajería instantánea) y conocer el impacto de dicho uso en su rendimiento académico
en cuatro asignaturas troncales (Ciencias, Matemáticas, Lengua Castellana e Inglés).

En primer lugar, los resultados obtenidos indicaron que los adolescentes conocían y utilizaban todas las herra-
mientas analizadas. En esta línea, nueve de cada diez estudiantes de entre 12 y 18 años realizaban búsquedas en
Internet, visualizaban y/o compartían archivos de audio y video, consultaban información en wikis y utilizaban apli-
caciones de mensajería instantánea. Se evidencia, por tanto, que los jóvenes de hoy en día utilizan las tecnologías
en gran medida, lo que coincide con los resultados obtenidos en diversos estudios (Gross, Juvonen, & Gable, 2002;
Valkenburg & Peter, 2007). Se confirmó también, que los adolescentes utilizaban estas tecnologías, principalmente,
en el hogar. Por tanto, aunque el uso de las herramientas tecnológicas en las aulas haya aumentado, sigue existiendo
una clara tendencia a usarlas fuera del contexto educativo. 

Además, el análisis detenido de las respuestas del cuestionario reveló patrones diferenciales respecto al uso de
las tecnologías teniendo en cuenta la finalidad. Los adolescentes utilizaban herramientas como los motores de bús-
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para relacionarse con otros. Por tanto, los adolescentes seleccionaban de forma consciente las herramientas en fun-
ción de su propósito, lo cual puede deberse al amplio conocimiento funcional que los jóvenes tienen de estas herra-
mientas (García-Martín & García-Sánchez, 2013).

En segundo lugar, en relación al rendimiento académico y a la influencia que ejerce sobre éste el uso de las
cinco herramientas tecnológicas analizadas, en las aulas, es preciso destacar que los resultados obtenidos evidencia-
ron patrones diferenciales en el rendimiento promedio teniendo en cuenta las variables género, edad y uso de herra-
mientas.

Los resultados mostraron un rendimiento promedio significativamente superior en el ámbito lingüístico, en las
asignaturas de Lengua Castellana e Inglés, de las mujeres frente a los hombres. Estos resultados que coinciden con
los obtenidos en varias investigaciones (Cerezo & Casanova, 2004; Costa & Tabernero, 2012; Sheard, 2009) pue-
den deberse al mayor desarrollo de las habilidades comunicativas en las mujeres.

Además, los adolescentes más jóvenes, de doce y trece años, presentaron un rendimiento superior en las cuatro
asignaturas (Ciencias, Matemáticas, Lengua Castellana e Inglés), discordando con los resultados de otras investiga-
ciones que aseveran que los estudiantes más mayores son los que tienen mejor rendimiento (Sheard, 2009). Los
resultados obtenidos pueden explicarse por la existencia de un mayor número de alumnos de entre catorce y die-
ciocho años que repiten curso. 

Finalmente, este estudio pone de manifiesto que el uso de las herramientas tecnológicas en las aulas afecta de
forma significativa al rendimiento de los estudiantes adolescentes en las asignaturas analizadas (Ciencias, Matem áticas,
Lengua Castellana e Inglés), ejerciendo una influencia positiva en las áreas de Ciencias, Lengua Castellana e Inglés,
y negativa en el área de Matemáticas. En este sentido, los alumnos que usaban motores de búsqueda presentaban
un rendimiento significativamente superior en Ciencias, Lengua Castellana e Inglés. Sin embargo, en Matemáticas
los alumnos que no usaban ninguna de estas herramientas tecnológicas en el aula, excepto los podcasts, presentaban
un rendimiento superior. Estos resultados coinciden parcialmente con los obtenidos en otros estudios que ponen de
manifiesto que el uso de la misma herramienta tecnológica en el aprendizaje puede tener un impacto positivo en
algunas áreas y negativo en otras (Antonijevic, 2007; Torres-Díaz, Duart, Gómez-Alvarado, Marín-Gutiérrez, &
Segarra-Faggioni, 2016).

Los hallazgos de nuestro estudio contribuyen a incrementar la literatura existente sobre el uso de las tecnologías
y el rendimiento académico, y suponen un primer paso en la investigación sobre los efectos académicos que tiene
el uso de varias herramientas tecnológicas en los estudiantes adolescentes. El presente estudio tiene implicaciones
significativas en el adecuado uso de las tecnologías en las aulas, ya que es importante que los docentes conozcan
qué, cuándo y para qué los jóvenes utilizan las tecnologías y cuáles de dichas herramientas ejercen influencias posi-
tivas en el rendimiento académico de los estudiantes adolescentes cuando son utilizadas en las aulas. 

Los docentes deben seleccionar cuidadosamente las herramientas tecnológicas en función de las áreas que van
a trabajar, ya que se ha evidenciado que la elaboración, la publicación y la lectura de contenido en blogs es efectiva
para la enseñanza y el aprendizaje de la propia lengua. Asimismo, las búsquedas de información, las traducciones
y la visualización de archivos de audio y video son útiles para la enseñanza y el aprendizaje de un idioma extranjero. 

Sin embargo, esta investigación presenta algunas limitaciones. Este fue un estudio transversal, ya que los datos
fueron recogidos en un único momento temporal. Sería deseable desarrollar investigaciones longitudinales que per-
mitan conocer el rendimiento académico de los estudiantes a lo largo de toda la etapa secundaria. Además, las futu-
ras investigaciones deberían incluir otras medidas del uso de las tecnologías y el rendimiento académico, además de
los datos auto-informados por los estudiantes, cuando esto sea posible. También, sería recomendable llevar a cabo
más estudios que investigaran de qué manera el uso de otras herramientas tecnológicas puede favorecer el rendi-
miento académico. Todo ello, con la finalidad de proporcionar una educación de calidad para los estudiantes ado-
lescentes. 

Apoyos
Estudio financiado por la Universidad de León (España). Ayuda para la realización de estudios de doctorado en el marco del programa propio
de investigación para 2016-2020.
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RESUMEN
La investigación sobre la integración de recursos y materiales digitales en contextos AICLE es todavía escasa. Este trabajo presenta
los resultados obtenidos en ocho centros de la provincia de Sevilla, donde se han recogido las opiniones de alumnado y profeso-
rado AICLE a través de cuestionarios y entrevistas. Los objetivos del estudio son: 1) Analizar las opiniones de los participantes
sobre la integración de los recursos y materiales digitales en el aula; 2) Analizar cómo afecta la etapa educativa a las opiniones de
ambos grupos; 3) Analizar el tipo de recursos y materiales digitales en lengua inglesa que utiliza el alumnado fuera del aula. Se
han llevado a cabo los siguientes análisis: análisis de componentes principales categóricos; prueba no paramétrica U de Mann-
Whitney; análisis de contenido; y se ha calculado el coeficiente de correlación de Pearson. Los resultados muestran discrepancias
en las percepciones de profesorado y alumnado con respecto al uso de los recursos y materiales digitales en el aula; y que estas
percepciones se ven afectadas por la etapa educativa. Este estudio concluye que el tipo de recursos que utiliza el alumnado fuera
del aula está condicionado por el uso que se hace de ellos dentro de la misma. Sin embargo, en casa se utilizan de manera dife-
rente, lo que revela la necesidad de adaptar las prácticas de aula a los usos autónomos del alumnado. 

ABSTRACT
Research on the integration of digital resources and materials in CLIL contexts is still scant. This article presents the results of a
study carried out in eight schools in the province of Seville. Questionnaires and interviews were used to collect the data regarding
CLIL teachers’ and learners’ opinions on the intergration of digital resources and materials in the classroom. The aims of this study
are: 1) To analyse teachers’ and learners’ perceptions on the integration of digital resources and materials in the CLIL classroom;
2) To analyse how the educational stage affects teachers’ and learners’ perceptions on this use; 3) To analyse the type of digital
resources and materials in English that learners use outside the classroom. The following analyses have been carried out:
Categorical Principal Components Analysis; Mann-Whitney U test; qualitative content analysis; finally, Pearson correlation
coefficients were calculated. Results show that there are discrepancies between teachers’ and learners’ perceptions regarding the
use of digital resources and materials in the classroom; and that these perceptions are affected by the educational stage. This study
concludes that the type of resources and materials that learners use outside the classroom is determined by those used in the
classroom. However, at home, they are used differently, which is indicative of the need to adapt classroom practices to learners’
own independent uses.

PALABRAS CLAVE | KEYWORDS
Aprendizaje Integrado de Contenidos y Lengua Extranjera, enseñanza bilingüe, material didáctico, metodología mixta, educación
primaria, educación secundaria, aprendizaje informal, comunicación digital. 
Content and Language Integrated Learning, bilingual education, instructional materials, mixed method research, primary educa-
tion, secondary education, informal learning, digital communication.

Comunicar, nº 59, v. XXVII, 2019 | Revista Científica de Educomunicación | ISSN: 1134-3478; e-ISSN: 1988-3293
www.revistacomunicar.com | www.comunicarjournal.com

Recibido: 2018-06-28 | Revisado: 2018-08-25 | Aceptado: 2018-11-28 | Preprint: 2019-02-15 | Publicado: 2019-04-01
DOI https://doi.org/10.3916/C59-2019-08 | Páginas: 83-93



84

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 83-93

C
om

un
ica

r, 
59

, X
X

VI
I, 

20
19 1. Introducción

Tanto AICLE (Aprendizaje Integrado de Contenidos y Lengua Extranjera) como las actuales metodologías para
la enseñanza del inglés como lengua extranjera se enmarcan dentro del enfoque comunicativo de la enseñanza de
lenguas. El giro comunicativo en la enseñanza de lenguas comenzó en los años setenta del pasado siglo cuando el
concepto de competencia lingüística (Chomsky, 1965) fue sustituido por nociones más amplias como la competen-
cia comunicativa (Hymes, 1972). En este nuevo período comenzaron a surgir nuevas metodologías y programas de
enseñanza basados en principios comunicativos, entre ellos, el aprendizaje basado en tareas, la enseñanza por pro-
yectos, los programas de inmersión lingüística, los programas bilingües y multilingües y, también, la metodología
AICLE (Dalton-Puffer 2011, 2014; Ruiz-de-Zarobe, Sierra, & Gallardo, 2011).

Coyle, Hood y Marsh (2010) han definido AICLE como un doble enfoque educativo que combina diversas
metodologías para la enseñanza tanto de la lengua como del contenido no lingüístico. Debido a este doble enfoque
a través del cual se integran contenidos lingüísticos y no lingüísticos en el proceso de enseñanza-aprendizaje, AICLE
comparte algunos de los principios de la enseñanza comunicativa de las lenguas. De hecho, en el modelo de las
«cuatro ces» de Coyle, la comunicación es, junto con los contenidos, la cultura y los aspectos cognitivos, un pilar
de la metodología AICLE, donde la lengua se utiliza, no solo como medio de instrucción, sino como herramienta
para comunicar y construir conocimiento sobre contenidos no lingüísticos (Coyle, 2002). El principio de la comu-
nicación en AICLE implica la realización de tareas que cumplen con los siguientes requisitos:

1) Las tareas deben ser reales: esto es, deben replicar tareas para las que utilizamos la lengua fuera del aula.
2) Las tareas deben tener un propósito y ser significativas: esto es, en estas tareas, la lengua debe tener una fun-

ción y un significado concreto dentro de un determinado contexto comunicativo.
Asimismo, las tareas comunicativas comparten tres características principales (Larsen-Freeman & Anderson 2000):
1) Vacío de información: se produce cuando el mensaje transmitido no es conocido por quien lo recibe, de

manera que la comunicación contribuye a llenar un vacío de información.
2) Elección: se refiere a la libertad de quien comunica para decidir qué decir y cómo decirlo.
3) Retroalimentación: implica la necesidad de una respuesta o reacción para confirmar que se ha producido la

comunicación. 
La comunicación no ocurre si una o más de estas características no se cumplen.
De este modo, la propia conceptualización de la comunicación y de la competencia comunicativa (el objetivo

principal de la enseñanza y aprendizaje de idiomas) (Council of Europe, 2001) hace que el aula AICLE se convierta
en el lugar idóneo para el uso de las tecnologías de la información y la comunicación (TIC), dado que los medios
digitales permiten recrear fácilmente estas situaciones y tareas comunicativas. Es más, los recursos y materiales digi-
tales proporcionan una mayor variedad de contextos e interlocutores, los cuales son necesarios para que la comu-
nicación real y significativa tenga lugar en el aula. 

1.1. Los recursos y materiales digitales en AICLE
El uso de recursos y materiales apropiados es central para asegurar el éxito del proceso de enseñanza-aprendi-

zaje. Considerados de manera general (Tomlinson, 1998), los recursos y materiales median entre quienes aprenden
y la realidad que es el objeto de estudio (Manrique & Gallego, 2013); en el caso de AICLE, el alumnado accede
tanto a la lengua como a los contenidos no lingüísticos a través de estos recursos y materiales. Las propias caracte-
rísticas de AICLE, descritas anteriormente, parecen indicar una preferencia metodológica por el uso de recursos y
materiales digitales más que analógicos, una idea que viene reforzada por la coincidencia temporal, en los años
noventa del siglo pasado, de la aparición de la metodología AICLE (Pérez-Cañado, 2012; Fernández-Sanjurjo,
Fernández-Costales, & Arias, 2017) y la proliferación y popularización de las herramientas y medios digitales, tanto
en educación como en otras esferas de la vida cotidiana (Henderson & Romeo, 2015). 

De hecho, las teorías sobre AICLE se basan, de manera implícita o explícita, en una conceptualización de la
educación como un proceso que está mediado por, o incluso que tiene lugar en, el mundo digital (Coyle, 1999;
Cummins, 1998). Sin embargo, aún no se ha conseguido la integración real de los recursos y materiales digitales
como parte integral de toda una pedagogía AICLE que fomenta la autonomía del alumnado, la construcción de
conocimiento, la comunicación interpersonal y el trabajo colaborativo en el aula. Además, la literatura también indi-
ca que no hay suficientes materiales AICLE capaces de aunar teoría y práctica (Fernández-Fontecha, 2012). La
Tabla 1 proporciona una clasificación provisional de los recursos y materiales digitales utilizados frecuentemente en
AICLE.
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en la literatura se reconoce su potencial para transformar los paradigmas educativos (Fernández-Fontecha, 2006,
2012); para que esta transformación tenga lugar, los recursos y materiales digitales deben ser concebidos y utiliza-
dos, no como instrumentos o herramientas, sino como lugares para experimentar la construcción del conocimiento
y el aprendizaje (Lesmes, Rodríguez, & Naranjo, 2010; Merchant, Burnett, & Parry, 2017). 

Del mismo modo, también se ha argumentando que la educación, en tanto que proceso eminentemente comu-
nicativo (Martín-Barbero, 2006), se ha visto afectada por las nuevas maneras en que nos comunicamos hoy día gra-
cias a las tec-
nologías digi-
tales. Estos
c a m b i o s
guardan es -
pecial rela-
ción con el
desarrollo de
«nuevas lógi-
cas de pen-
s a m i e n t o
[...], mane-
ras de anali-
zar, reflexio-
nar, concluir,
sentir y ex -
presar» (Les -
mes, Ro drí -
guez, & Na -
ranjo, 2010:
10), que son
también centrales para los cambios producidos a nivel epistemológico, una idea que comparten Wong, Chai y Aw
(2017), para quienes las nuevas formas de comunicación han de dar lugar a un nuevo paradigma de enseñanza.
En algunos casos, incluso se considera que la combinación de la metodología AICLE con una integración real de
recursos y materiales digitales proporciona el entorno más apropiado para el desarrollo de estas nuevas estructuras
epistemológicas (Maggi, Cherubim, & García-Pascual, 2014). Esto se consigue gracias al uso de, por ejemplo, dis-
positivos interactivos (en contraposición a los pasivos), como la pizarra digital interactiva, que proporcionan nuevas
maneras de interactuar con la información; las páginas web 2.0, como los blogs y las wikis, donde se construye
conocimiento colaborativamente; las formas de comunicación sincrónica y asincrónica por móvil y ordenador, que
hacen posible la comunicación interpersonal salvando fronteras de tiempo y espacio; y los entornos virtuales, como
las experiencias de realidad virtual y los webquests, que promueven el aprendizaje autónomo.

Aunque se ha investigado profusamente sobre el uso de recursos y materiales digitales en el aula de inglés como
lengua extranjera, sobre todo en Educación Secundaria (Banegas, 2017; Fernández-Fontecha, 2006; Izquierdo,
De-la-Cruz-Villegas, Aquino-Zúñiga, Sandoval-Caraveo, & García-Martínez, 2017; Marsh, 2010; Wong, Chai, &
Aw, 2017), las investigaciones sobre el uso de estos recursos en AICLE en Educación Primaria son todavía escasas.
Esto se debe principalmente al hecho de que AICLE es una metodología relativamente reciente. 

Las primeras investigaciones sobre AICLE se ocuparon, principalmente, de conceptualizar y caracterizar esta
metodología (Coyle, 2008; Coyle, Hood, & Marsh, 2010; Dalton-Puffer, 2011; Pérez-Cañado, 2012). Posterior -
mente, los estudios se centraron en el desarrollo de la lengua extranjera del alumnado en programas bilingües (Ad -
miraal, Westhooff, & De Bot, 2006; Lasagabaster, 2008; Dalton-Puffer, 2011), así como en su dominio de subcom-
petencias comunicativas específicas, determinadas habilidades y sistemas lingüísticos (Lasagabaster, 2007; Nieto,
2016), y el efecto que otras variables como los factores contextuales, las características propias del alumnado o la
motivación podían tener en su desarrollo lingüístico (Lasagabaster, 2011; Fernández & Canga, 2014; Doiz &
Lasagabaster, 2014; Sylvén & Thomson, 2015).

Más recientemente, han surgido investigaciones que coinciden en la escasez de recursos y materiales específicos
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descripciones de materiales y ejemplos específicos de actividades AICLE (Banegas, 2017; Ball, Kelly, & Clegg,
2015; Coyle, Hood, & Marsh, 2010; Fernández-Fontecha, 2012; Mehisto, 2012; Meyer, 2010; Moore & Lorenzo,
2007, 2015; Morton, 2013; Smit, 2007). Sin embargo, y a pesar de este interés reciente, no hay investigaciones
centradas en el uso real e integración de los recursos y materiales digitales en el aula AICLE, las percepciones del
profesorado y el alumnado, y el uso de estos recursos y materiales por parte del alumnado fuera del aula. 

Estos son los aspectos que se abordan en el presente estudio, que busca responder las siguientes preguntas de
investigación:

• PI1. ¿Cómo percibe el profesorado y el alumnado AICLE el uso de los recursos y materiales digitales en el aula?
• PI2. ¿Qué efecto tiene el nivel educativo (Educación Primaria y Secundaria) en estas percepciones?
• PI3. ¿Qué tipo de recursos y materiales digitales en inglés utiliza el alumnado AICLE fuera del aula?

2. Métodos
Este artículo se basa en los datos y resultados obtenidos en un proyecto de investigación más amplio titulado

«Los efectos del Aprendizaje Integrado de Contenidos y Lenguas Extranjeras en comunidades monolingües: un
estudio longitudinal». El presente estudio se ha llevado a cabo en ocho centros educativos bilingües (tanto urbanos
como rurales) de la provincia de Sevilla (España). Los sujetos que participan en la investigación son el alumnado y
el profesorado de las secciones bilingües; dentro de este último grupo, participa tanto profesorado de lengua extran-
jera (LE) como profesorado de áreas no lingüísticas (ANL) y auxiliares de conversación.

Se ha utilizado un método mixto de investigación con un diseño convergente paralelo (Creswell, 2014). La
recogida de datos se apoyó en cuatro procedimientos: 1) Observación directa, utilizada con el fin de obtener infor-
mación sobre el uso real de los recursos y materiales digitales en el aula; 2) Entrevistas semiestructuradas, para cono-
cer las percepciones del profesorado y el alumnado sobre el uso de recursos y materiales digitales, y contrastar la
información recopilada mediante otras técnicas; 3) Un cuestionario general en diferentes versiones para profesora-
do y alumnado, diseñado y validado en español e inglés; 4) Un cuestionario de exposición extramural para deter-
minar el uso que hace el alumnado de los recursos y materiales digitales en inglés fuera del entorno escolar. Tanto
el cuestionario general como las entrevistas incluyen preguntas de opinión para explorar las percepciones de los par-
ticipantes sobre los recursos y materiales AICLE utilizados en el aula. La combinación de todas estas técnicas garan-
tiza el contraste de la información recogida. El análisis cuantitativo se centró en las respuestas al cuestionario general
y al cuestionario de exposición extramural de 137 discentes y 38 docentes. Por su parte, el análisis cualitativo abordó
la observación de 14 clases y entrevistas con un total de 70 discentes y 24 docentes.

3. Análisis y resultados
La consistencia interna de los cuestionarios completados por profesorado y alumnado se determinó mediante

el cálculo del coeficiente alfa de Cronbach. En el cuestionario administrado a docentes se obtuvo un coeficiente de
0,919 y, en el cuestionario aplicado al alumnado, el valor de dicho cofienciente fue de 0,886. La validez de cons-
tructo de los cuestionarios se determinó mediante un Análisis de Componentes Principales Categóricos (CAPTCA),
utilizando la rotación Varimax con normalización de Kaiser como método de rotación. Este análisis también permitió
reducir la información recopilada a partir de los cuestionarios y diferenciar entre las perspectivas aportadas por pro-
fesorado y alumnado. Finalmente, para contrastar las diferencias entre las opiniones de docentes y discentes, tanto
en Educación Primaria como Secundaria, se aplicó la prueba U de Mann-Whitney.

Se realizó un análisis de contenido de los datos recopilados a partir de la observación directa en el aula y las
entrevistas realizadas a profesorado y alumnado. Se elaboró una matriz cruzada para el análisis de las diferencias
entre profesorado de LE y ANL, en Primaria y Secundaria. Este análisis cualitativo permitió contrastar e interpretar
la información recogida en las preguntas abiertas de los cuestionarios. Finalmente, se calculó el coeficiente de corre-
lación de Pearson para establecer las relaciones entre los recursos y materiales digitales en inglés que el alumnado
utiliza fuera del aula, en las dos etapas educativas consideradas.

3.1. Percepciones sobre el uso de materiales y recursos digitales
Con respecto a la primera pregunta de investigación, un análisis CAPTCA permitió reducir la información reco-

pilada en los cuestionarios y distinguir dos componentes principales que pueden explicar la variabilidad en las res-
puestas de profesorado y alumnado. El análisis CAPTCA es similar al análisis de componentes principales (también
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nales o de intervalo. Como se muestra en la Tabla 2, el Componente 1 en el cuestionario para profesorado (ítems
7, 8, 9, 10 y 11,
que corresponden
a software multi-
media; materiales
de referencia en
línea; blogs, wikis y
webquests; piza-
rras digitales inte-
ractivas; y comuni-
cación por ordena-
dor, respectiva-
mente) y el Com -
ponente 2 en el
cuestionario del
alumnado (ítems 7,
8, 9 y 10) son simi-
lares. Estos com-
ponentes nos per-
miten identificar
aquellos elementos
que están explícitamente relacionados con el uso de recursos y materiales digitales, y que los encuestados reconocen
como tal.

En el caso del profesorado, el ítem 4 (materiales diseñados de forma colaborativa) no se ajusta a este patrón,
ya que se asocia con ponderaciones factoriales en ambos componentes; esto puede deberse al hecho de que el pro-
fesorado concede más importancia al elemento de colaboración que al tipo de materiales que se generan; por otro
lado, el alumnado asocia claramente este elemento al uso de recursos y materiales digitales en el aula.

La Figura 1 muestra la distribución espacial de los dos componentes según las opiniones del profesorado: ele-
mentos asociados con recursos y materiales
digitales, por un lado, y elementos no relacio-
nados con dichos recursos y materiales por
otro. El Componente 1, ubicado en el eje
horizontal y con un rango más amplio de pun-
tajes, tiene niveles de saturación algo más altos
(varianza explicada=28,25%) para los ítems
que se refieren a recursos digitales (ver cua-
drantes inferiores). Por el contrario, el resto de
los ítems se ubican en los cuadrantes superio-
res con niveles de saturación más bajos
(varianza explicada=27,04%). Estos datos
muestran una clara distinción entre las valora-
ciones relacionadas, por un lado, con los
materiales y recursos digitales y, por otro lado,
con otros tipos de materiales.

La Figura 2 muestra la disposición espa-
cial de los componentes principales obtenidos
en el CAPTCA en función de las respuestas
del alumnado. En este caso, la disposición
espacial es una inversión de la que se muestra
en la Figura 1. Así, los ítems con niveles de
saturación más altos se ubican en los cuadran-
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citamente a los recursos y materiales di -
gitales (varianza explicada=25,73%),
mientras que los niveles de saturación
más bajos se corresponden con los cua-
drantes inferiores y corresponden a los
ítems explícitamente relacionados con
los recursos y materiales digitales (va -
rianza explicada=20,40%). Es intere-
sante observar que, a diferencia del pro-
fesorado, el alumnado asocia el ítem 11
(comunicación mediada por ordenador)
con ítems que no están expresamente
relacionados con los recursos y materia-
les digitales.

Estos datos indican que, en general,
tanto docentes como discentes identifi-
can y clasifican los recursos y materiales
digitales de manera similar. Sin embargo,
se encuentran diferencias en la interpre-
tación de su frecuencia de uso en el au -
la, de manera que el profesorado consi-
dera que se utilizan con mayor frecuen-
cia que el alumnado. Estas diferencias
podrían explicarse desde el distinto
conocimiento y experiencia que ambos
grupos tienen de los recursos y materia-
les digitales, que distingue entre profesorado y alumnado, por un lado, y entre profesorado con y sin formación en
el uso de TIC, por el otro. 

3.2. El efecto de la etapa educativa en las percepciones de profesorado y alumnado
Con relación a las dos etapas educativas objeto de estudio, los datos indican que las percepciones de profeso-

rado y alumnado sobre el uso de recursos y materiales digitales difieren tanto en Primaria como en Secundaria. En
Educación Primaria, las puntuaciones medias del profesorado son generalmente más altas (por encima de 3) que
las del alumnado (por debajo de 3), a excepción del ítem 1 (materiales auténticos), para el que la puntuación media
del profesorado es inferior a 3, y el ítem 11 (comunicación mediada por ordenador), para el que la puntuación
media del profesorado es inferior a 3 y, la del alumnado, inferior a 2. 

Como muestra la Tabla 3, si se consideran solo los ítems relacionados explícitamente con los recursos y mate-
riales digitales, los ítems 7, 8 y 10 (software multimedia; materiales de referencia en línea; y pizarras digitales inte-
ractivas, respectivamente) obtienen porcentajes similares, con valores más altos para el profesorado (100%, 100%
y 94,2% respectivamente) y más bajos el alumnado (86,9%, 73,6% y 82,4% respectivamente). Ambos grupos están
de acuerdo en que los recursos y materiales a los que se refiere el ítem 9 (blogs, wikis y webquests) se utilizan menos
en el aula (88,2% para el profesorado y 66,2% para el alumnado). Por último, estos datos muestran que el ítem 11
(comunicación mediada por ordenador) rara vez se usa (35,2% para el profesorado y 16,2% para el alumnado).

En Educación Secundaria se observa una mayor correspondencia entre las respuestas de docentes y discentes.
Las puntuaciones medias para la mayoría de los ítems superan los 3 puntos, excepto en los ítems 9 y 11. En el caso
del alumnado, las puntuaciones medias son, en general, superiores a 3, con la excepción de los ítems 2, 3 y 11. La
Tabla 3 muestra el porcentaje de uso de los recursos y materiales digitales solamente: el ítem 8 (materiales de refe-
rencia en línea) es el recurso más utilizado en clase (95,3% para el profesorado y 88,4% para el alumnado), seguido
del ítem 10 (pizarras digitales interactivas), que se utiliza en clase según el 90,4% del profesorado y el 88,4% del
alumnado.

Al igual que en Educación Primaria, los encuestados informan de un menor uso de los recursos y materiales a
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nado (71,4% y 88,4% respectivamente). Finalmente, existe cierto acuerdo entre las percepciones de profesorado y
alumnado al consi-
derar los ítems 7
(61,9% del profeso-
rado y 66,7% del
alumnado) y 11
(47,6% del profeso-
rado y 52,3% del
alumnado).

Las diferencias
más destacables en -
tre los resultados ob -
tenidos en la com -
 paración entre Pri -
maria y Secun daria
se encuentran al ana-
lizar las opiniones del
alumnado. La Tabla
4  (página siguiente)
muestra los resulta-
dos de la prueba U
de Mann-Whitney.
Esta prueba revela
diferencias estadísti-
camente significati-
vas en las opiniones
del alumnado en am -
bos niveles educati-
vos: el alumnado de
Secundaria informa de un uso de los recursos y materiales digitales en inglés fuera del entorno escolar significativa-
mente más frecuente que el alumnado de Primaria. La única excepción es el ítem 2 (materiales auténticos adapta-
dos), en el que no se encuentran diferencias estadísticamente significativas entre el alumnado de ambas etapas; esto
se debe probablemente a las diferencias en la interpretación del ítem, ya que es posible que el alumnado no tenga
una idea clara de lo que son los materiales adaptados.

Con respecto a las opiniones del profesorado en ambas etapas educativas, no se han encontrado diferencias
estadísticamente significativas, a excepción de los ítems 2 y 3 (materiales auténticos adaptados y materiales bilingües
innovadores). Del mismo modo, las opiniones del profesorado de LE y ANL tampoco son significativamente dife-
rentes respecto a su percepción sobre el uso de recursos y materiales, con la excepción del ítem 7 (software multi-
media), que es el más utilizado por el profesorado de LE.

A pesar de las diferencias profesorado y alumnado, hay algunas similitudes en sus respuestas si tenemos en
cuenta los ítems referidos a los recursos y materiales digitales: la mayoría de los encuestados está de acuerdo en que
los ítems 8 y 10 (materiales de referencia en línea y pizarras digitales interactivas) se utilizan con más frecuencia que
los ítems 9 y 11 (blogs, wikis y webquests; y comunicación mediada por ordenador, respectivamente). La informa-
ción proporcionada por los datos cuantitativos está respaldada por los datos cualitativos obtenidos a través de las
observaciones en el aula y las entrevistas. La Tabla 5 (página 91) resume estos datos cualitativos.

La información obtenida en las entrevistas muestra que, en AICLE, se utilizan tanto materiales auténticos como
adaptados. Los libros se utilizan principalmente en las clases de inglés como lengua extranjera, y solo en algunas cla-
ses de materias no lingüísticas. En general, el profesorado coincide en que no hay suficientes recursos disponibles
para AICLE. Algunos centros sí utilizan recursos en línea, tanto en Primaria como en Secundaria: el alumnado de
Primaria indica que no usan blogs, wikis o webquests, aunque el profesorado afirma lo contrario. En Educación
Secundaria, tanto el profesorado como el alumnado está de acuerdo en que se hace un uso esporádico de blogs,
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liza, pero principalmente como proyector. 

3.3. Uso de los recursos y materiales digitales en inglés fuera del aula
En relación con la última pregunta de investigación, los cuestionarios sobre la exposición extramural proporcio-

nan información sobre la cantidad de horas que el alumnado emplea en actividades en inglés fuera del centro edu-
cativo, y los
recursos digi-
tales que uti-
liza. En Edu -
cación Pri -
maria, jugar
a videojue-
gos y escu-
char cancio-
nes son las
act iv idades
más comu-
nes. El alum-
nado de di -
cha etapa
tam bién rea-
liza otras ac -
t i v i d a d e s
como ver
p r o  g r a m a s
de televisión
y películas, y
leer libros y revistas, aunque dedica menos tiempo a estas últimas.

En Educación Secundaria, escuchar canciones es una actividad que realiza la mayoría del alumnado encuesta-
do. Otras actividades a las que se dedica una cantidad importante de tiempo son navegar en Internet y jugar a video-
juegos. Finalmente, el alumnado de Secundaria pasa menos horas viendo programas de televisión, leyendo libros y
revistas, y viendo películas.

Se han identificado correlaciones positivas y estadísticamente significativas entre estos recursos y materiales. La
Tabla 6 (https://figshare.com/s/4cc23be1ec9a1bb5f917) ilustra las correlaciones entre los diferentes tipos de recur-
sos y materiales en inglés que el alumnado de Primaria utiliza fuera de la escuela. Merece destacarse que existe una
correlación positiva y estadísticamente significativa entre el uso de Internet y una variedad de actividades como leer
libros, ver películas y escuchar canciones en inglés. Estas correlaciones pueden indicar que cuando el alumnado uti-
liza Internet lo hace principalmente para leer libros digitales, ver películas y escuchar música en línea.

La Tabla 7 muestra las correlaciones entre los recursos y los materiales utilizados por el alumnado de Educación
Secundaria fuera del aula (https://figshare.com/s/4cc23be1ec9a1bb5f917). Al igual que en Primaria, existen corre-
laciones positivas y estadísticamente significativas entre el uso de Internet y otras actividades, en este caso, escuchar
canciones, jugar a videojuegos, y leer revistas y libros. Todo ello parece indicar que, si bien los recursos y materiales
que el alumnado utiliza fuera del aula vienen determinados por aquellos utilizados dentro de la misma, están sur-
giendo nuevas maneras de acceder a la lengua extranjera fuera del entorno escolar y, por tanto, se están desarro-
llando nuevas formas de aprendizaje autónomo. Estos usos independientes que el alumnado realiza de estos recur-
sos y materiales fuera del aula están proporcionando oportunidades de acceso no segmentado y no adaptado a la
lengua extranjera, lo que difiere enormemente del tipo de exposición que reciben en el aula. 

4. Discusión y conclusiones
Este artículo proporciona un análisis detallado del uso de los recursos y materiales digitales en el aula AICLE,

así como de los usos independientes del alumnado fuera del entorno escolar, llenando un vacío en el creciente
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ñanza de lenguas. Co mo contribución principal, este estudio pone de relieve la ne ce sidad de adaptar las prácticas
de aula al conocimiento y experiencia que el alumnado tiene de estos recursos y materiales fuera de la misma.

Con respecto a la primera pregunta de investigación, relacionada con las percepciones sobre los recursos y
materiales digitales en el aula, tanto el profesorado como el alumnado los agrupan de manera similar: por un lado,
los elementos relacionados con recursos y materiales digitales y, por otro, el resto de elementos. Sin embargo, los
resultados con respecto a su uso en el aula varían, ya que el profesorado reconoce un uso mucho mayor de los
recursos y materiales digitales que el alumnado. Por tanto, se observan discrepancias entre lo que el profesorado y
el alumnado percibe como un uso elevado o bajo de los recursos y materiales digitales en el aula. Ello puede deberse
al hecho de que ambos grupos tienen diferente conocimiento y experiencia de estos recursos y materiales.

Asimismo, en el caso del profesorado, la falta de formación también podría explicar estas discrepancias. Cuando
el profesorado con menos formación o experiencia hace uso de estos recursos y materiales, tiende a centrarse en
el medio, y no tanto en el contenido a impartir, ya que el medio le requiere más tiempo y energía. De este modo,
la percepción del profesorado sobre su uso puede verse afectada por estos factores psicológicos. Esto concuerda
con los resultados de estudios anteriores sobre el uso que el profesorado con escasa formación en TIC hace de las
t e cno log í a s
digitales (Scri -
vener, 2011).
De to do esto
se pue de con-
cluir que la
principal dis-
c r e p a n c i a
entre profeso-
rado y alum-
nado no se
en  cuentra en
la identifica-
ción de los ti -
pos de recur-
sos y materia-
les, sino en la
interpretación
que cada gru -
po hace de su
frecuencia de
uso. En este
sentido, la mayor contribución de esta investigación al campo de estudio es que las diferentes interpretaciones de
los encuestados están determinadas principalmente por su conocimiento y experiencia de estos recursos y materia-
les, que tiende a discriminar entre profesorado y alumnado, por un lado, y entre profesorado con y sin formación
en TIC, por el otro.

Además, parece que la experiencia y el uso de este tipo de recursos y materiales por parte del profesorado novel
es más cercana a la del alumnado, probablemente debido a patrones muy parecidos de acceso independiente fuera
del aula y, posiblemente, a su formación. Es necesario investigar más sobre los factores contextuales que determinan
la experiencia del profesorado y el alumnado para conocer más acerca de sus percepciones de la frecuencia de uso
de los recursos y materiales digitales en el aula.

En relación con la segunda pregunta de investigación, cuando la muestra se diferencia según la etapa educativa, los
resultados indican que las opiniones de los encuestados difieren con respecto al uso de los recursos y materiales digitales.
Las diferencias más notables se encuentran en las respuestas del alumnado. Esto puede deberse a variaciones en la
implementación de la metodología AICLE, dependiendo de las necesidades del alumnado en cada etapa educativa.

Otra variable que puede incidir en ello es el perfil y la formación del profesorado, factores también señalados
en la literatura (Izquierdo & al., 2017). Sin embargo, también se han detectado limitaciones comunes en el uso de
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mayor probabilidad fomentan, o están diseñados para fomentar, la construcción colaborativa de conocimiento, la
comunicación interpersonal y la autonomía del alumnado (páginas web de contenido 2.0 como blogs y wikis; redes
sociales como comunidades virtuales; servicios de telecomunicación, como el correo electrónico y la mensajería ins-
tantánea; y los entornos de aprendizaje en línea, como los entornos de aprendizaje virtual y los webquests) son los
menos utilizados por el profesorado, tanto en Educación Primaria como en Educación Secundaria.

Además, incluso cuando en el aula se hace uso de dispositivos que podrían fomentar estos aspectos (por ejem-
plo, la pizarra digital interactiva), estos cumplen la función de los dispositivos analógicos (es decir, se utilizan como
proyectores). Esto concuerda con los hallazgos de estudios anteriores sobre los usos tradicionales de los recursos y
materiales digitales (Fernández-Fontecha, 2006; Izquierdo & al., 2017). Como el propio profesorado apunta en las
entrevistas, esto puede deberse a que no hay suficientes materiales digitales disponibles para la enseñanza bilingüe,
un resultado que, como se ha mencionado anteriormente, también respalda hallazgos anteriores. 

Sin embargo, como muestra este estudio, es posible que no solo se trate de la falta de materiales específicos para
AICLE, sino de la dificultad que entraña poder identificar y explotar adecuadamente las oportunidades que los
recursos y materiales digitales ofrecen para configurar espacios para la interacción y el aprendizaje procedimental.
De nuevo, es necesario investigar más sobre el conocimiento y la experiencia que el profesorado tiene del uso de
estos recursos para comprender mejor estas dificultades.

Por último, con respecto a la última pregunta de investigación, los resultados de los análisis realizados sobre los
recursos y materiales en inglés que el alumando utiliza fuera del aula revelan que las canciones y los videojuegos son
los más utilizados en ambas etapas educativas. El hallazgo más importante de este análisis es la existencia de correla-
ciones significativas entre las actividades que se realizan. Estas correlaciones muestran que, en ambos niveles, el alum-
nado utiliza Internet para leer libros y revistas y para escuchar canciones; el alumnado de Primaria también lo usa
para ver películas y, el alumnado de Secundaria, para jugar a videojuegos. Estos resultados indican que el alumnado
de ambas etapas educativas tiene interés por el uso de recursos y materiales digitales en inglés fuera del aula.

Además, estos usos independientes reproducen ciertos patrones de uso que tienen lugar en el aula, lo que
demuestra el potencial de los recursos y materiales digitales para conectar los aprendizajes formales e informales,
dando lugar a lo que se conoce como «aprendizaje sin costuras» (Wong, Chai, & Aw, 2017). Esto quiere decir que
lo que se aprende en el aula no permanece allí, sino que se recontextualiza y enriquece constantemente, mediante
nuevos usos en interacciones comunicativas reales en diferentes contextos y con diferentes interlocutores. Sin embar-
go, todo este potencial recontextualizador aún no se está aprovechando. Mientras que los recursos y materiales digi-
tales utilizados dentro y fuera del aula son los mismos, las actividades que se realizan en el aula son pasivas (recepción
de conocimientos) y ofrecen un acceso segmentado, adaptado y descontextualizado a la lengua extranjera.

Por el contrario, fuera del aula, el alumnado accede a la lengua extranjera de un modo no segmentado y no
adaptado, y en contextos más reales y comunicativos. La principal conclusión que se puede extraer de esto es que,
si se desea explotar adecuadamente el potencial didáctico y comunicativo de los recursos y materiales digitales para
AICLE, estos deben utilizarse de un modo que se asemeje más a la forma en que el alumnado interactúa con la
información y accede a la lengua extranjera fuera del aula: se trata de usos que tienen mayor relevancia, tanto
comunicativa como social, y un mayor potencial para fomentar la construcción colaborativa de conocimiento, la
comunicación interpersonal y la autonomía del alumnado. Se hace, por tanto, necesaria la incorporación de estos
aspectos para conseguir conectar los aprendizajes formales e informales e integrar verdaderamente el uso de los
recursos y materiales digitales en el aula de acuerdo con los principios de la metodología AICLE.
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RESUMEN
La era digital ha perpetuado nuevas pedagogías de participación colectiva en red que requieren una reflexión en el área educa-
tiva, en tanto que YouTube, como plataforma audiovisual de sobresaliente reconocimiento, concentra un extenso repertorio de
prácticas de aprendizaje informal y juvenil. En este caso, la investigación se centra en una forma de expresión literaria impulsada
por la comunidad Booktube, que se dedica a la recomendación de libros y al fomento de la lectura focalizando sus mensajes a
través del formato videoblog. Dicha vertiente, estrechamente popularizada en la plataforma, nos permite profundizar en nuevas
prácticas juveniles fuera del aula que remiten a la promoción de libros y a la expresión crítica y juiciosa sobre aspectos relaciona-
dos con el contenido, los formatos, los géneros y los autores en un contexto auspiciado por la ecología mediática. Con el objetivo
de profundizar en los motivos por los que la juventud lee actualmente, desarrollamos una revisión bibliográfica a partir del alfa-
betismo transmedia evaluando las competencias narrativas y estéticas, y aplicamos un análisis de contenidos mediante un estudio
de caso que recoge los canales de dos booktubers españoles con amplia repercusión y comunidad: Javier Ruescas y Fly like a
Butterfly. Los resultados atisban un espacio de afinidad ligado a la opinión entre pares que promueve la lectura y escritura, y a la
capacidad para interpretar, describir, comparar y reflexionar sobre el contexto literario.

ABSTRACT
The digital era has perpetuated new pedagogies of collective participation in networks that requires reflection in the conventional
education area, because of YouTube, as audiovisual platform of outstanding international recognition, concentrates an extensive
repertoire of informal learning practices among young people. In this case, the research focuses on a form of literary expression
driven by the new Booktube community, which is dedicated to the recommendation of books and the promotion of reading by
focusing their messages through the videoblog format. This aspect, closely popularized in the platform, allow us to deepen new
youth practices outside classroom that refer to the promotion of books and critical and judicious expression on aspects related to
content, formats, genres and authors in a context supported by the media ecology. In order to deepen the reasons why youth
reads currently, we developed a literature review starting with the transmedia literacy concept evaluating narrative and aesthetic
competences and applying a content analysis and a case study that collects channels of two Spanish booktubers with high impact
and community: Javier Ruescas and Fly like a Butterfly. Results discern an affinity space linked to the opinion of peers that pro-
motes reading and writing, and the ability to interpret, describe, compare and reflect about the literary context. 
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Transmedia literacy, YouTube, informal learning, media literacy, social networks, books, participative culture, young people.

Comunicar, nº 59, v. XXVII, 2019 | Revista Científica de Educomunicación | ISSN: 1134-3478; e-ISSN: 1988-3293
www.revistacomunicar.com | www.comunicarjournal.com

Recibido: 2018-09-25 | Revisado: 2018-10-20 | Aceptado: 2018-11-28 | Preprint: 2019-02-15 | Publicado: 2019-04-01
DOI https://doi.org/10.3916/C59-2019-09 | Páginas: 95-104



96

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 95-104

C
om

un
ica

r, 
59

, X
X

VI
I, 

20
19 1. Introducción y estado de la cuestión

El ciberespacio y la era digital han perpetuado nuevas pedagogías colectivas construidas sobre la reorganización
de los hábitos y costumbres sociales en un contexto económico colaborativo protagonizado por Internet, la conexión
entre redes y recursos, la interacción, y la apertura e inclusión social (Del-Fresno-García, 2011). Este entorno ha
supuesto una globalización de la participación entre usuarios que modifican su condición para convertirse en coau-
tores y prosumidores (productores y consumidores) de nuevos productos mediáticos y educativos (Benassini-Felix,
2014; Scolari, 2016). Profundizando en esta reflexión, el desarrollo de Internet y las comunicaciones digitales per-
miten circular una amplia diversidad de contenidos a través de diferentes medios, lo que permite conformar un
patrón híbrido de tráfico vertical (de arriba abajo y de abajo arriba) que trabaja de forma participativa y desordenada
a partir de decisiones individuales y comunales (Islas, 2009; Jenkins, Ford & Green, 2015). Estos procedimientos
manifiestan la visibilidad de nuevas identidades entregadas a la creación, modificación y redistribución cíclica de
contenidos que se extienden a lo largo de la cultura participativa como nuevo escenario de convergencia mediática
(Jenkins, 2008). Este marco se asienta, además, sobre prácticas amateur y autodidácticas que desvelan nuevos
entresijos comunicacionales, sociales y educativos (Skripcova, 2017), eliminando las barreras de expresión cívica,
artística y creativa: ejercicios de mentoría informal fundamentados en la transmisión de experiencias y conocimien-
tos entre iguales. 

Así, la celebrada reputación de la red audiovisual YouTube, genera «un incalculable número de comunidades
en función de ilimitados tipos de intereses en las que se desarrollan infinitas formas de relaciones sociales» (Bautista-
Sancho, 2012: 124). Se trata de relaciones y contenidos que la Web 2.0 ha amplificado de forma paralela a las
habilidades de las personas, incorporando gradualmente estos sistemas a la vida cotidiana. 

Las comunidades online cuentan con agentes activos (jóvenes) que aportan información y propician nuevos
canales de comunicación empoderada y democrática (Arriaga, Marcellán-Baraze, & González-Vida, 2016; García-
Galera, Fernández-Muñoz, & Del Hoyo-Hurtado, 2017), de cuyos vínculos se evidencia la apropiación como
recurso de aprendizaje colaborativo y como configuración identitaria (Ito & al., 2008; Livingstone, 2008).

A partir de esto, el estudio pretende profundizar en el fenómeno Booktube de YouTube: una agrupación de
canales literarios en la que los autodenominados youtubers (booktubers) comparten gustos e intereses por la lectura
con sus seguidores (Monteblanco, 2015). La finalidad última es, por tanto, indagar en los motivos por los que se
producen estas relaciones tomando como eje de partida dos celebridades en la comunidad hispanohablante: los lec-
tores y escritores Javier Ruescas1 y Fly like a Butterfly2.

1.1. Convergencia cultural en YouTube
La convergencia mediática, en su proceso globalizador, se ha visto reforzada por una evolución constante del

papel que interpretan las personas con y para los medios, así como para la industria cultural. En virtud de este pano-
rama, la concepción primitiva asignada bajo el halo de la pasividad ha transformado a los individuos en «participan-
tes activos de la creación de nuevas versiones de la historia» (Miranda-Galbe & Figuero-Espadas, 2016: 121) que
buscan información, transmiten inquietudes y producen relatos. Configuran un modelo de audiencia que responde,
según García-Orosa (2018), a nuevos rasgos: la recepción explícita; la conversión cliente-participante; la inscripción
en un entorno cibermediático; y la integración y disolución del usuario en comunidades. Es decir, «la gente toma
varias decisiones activas cuando comparten contenido» (Jenkins, 2008: 41) a través de medios digitales que gestio-
nan el yo contemporáneo con amplitud de opciones informativas, comunicacionales y de entretenimiento
(Fernández-Rodríguez & Gutiérrez-Pequeño, 2017).

Las audiencias activas del broadcasting alteran su participación y progresan como audiencia creativa yendo «más
allá del consumo tradicional» (Scolari, 2013: 49), y desencadenando una sucesión de producciones económico-cul-
turales a lo largo de la historia. De estas nacen nuevas generaciones adaptadas y asociadas a la tecnología: los nativos
digitales, la generación milenaria, la generación gamer o los aprendices del nuevo milenio, que enfatizan las brechas
generacionales en cuanto aptitudes tecnológicas y personales se refiere (Matamala-Riquelme, 2016), y que dirigen
sus intereses hacia formas innovadoras de expresión creativa y digital: blogging, microblogging o videoblogging.

Este epítome de producción y prosumo juvenil se acentúa con la llegada de YouTube en 2005 y su consecuente
adquisición por el gigante norteamericano Google en 2006, situando a la plataforma como el segundo sitio web con
mayor tráfico a nivel mundial (Alexa Traffic Statistics, 2018). Un éxito que no solo se refleja en la motivación eco-
nómica de sus usuarios, los youtubers (Lange, 2007), sino en la amplitud de contenidos mediáticos subidos hora
tras hora y la mediación como plataforma de expresión personal (Scolari, 2018). 
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la contienda contra la homogeneidad, en un espacio de afinidad que, como indica Gee (2012), se corresponde con
aquel lugar o conjunto de lugares informales en el que unas personas se afilian a otras sin compartir una misma base
cultural, racial, étnica, etc. Es decir, basan sus relaciones en actividades, intereses y objetivos comunes.

Diversos autores sostienen que la plataforma se ha convertido en un recurso estimulante que dispensa seguridad
suficiente a estos usuarios para promover opiniones y fomentar la creatividad desde diferentes perspectivas, así
como para establecer una interacción para-social que revela la influencia inherente entre unos y otros (Lee &
Watkins, 2016). Aquí, los youtubers, como autoridades fidedignas (Pastor-Ruiz & Abarrou-Ben-Boubaker, 2018),
plantean relaciones de atracción
con sus seguidores a nivel físi-
co, psíquico y homofílico
(atracción entre homónimos
respecto de sus creencias,
gustos, etc.) (Rubin, Perse, &
Powel, 1985; Eval & Rubin,
2003). Se trata, por ende, de
una moneda de cambio que
vincula comentarios entre
pares; acrecienta las destre-
zas sociales, emocionales y
cognitivas (Tan & Pearce,
2011); y posibilita la expre-
sión, el aprendizaje informal
y la construcción de identi-
dades.

En otro orden de cosas,
YouTube se acomoda como
fuente de entretenimiento y
discusión, pero también co -
mo escenario de «capacidades
archivísticas y dinámicas sociales» que «han provocado la emergencia de ejercicios más proactivos» (Scolari, 2018:
95). Se presenta así un punto de partida vital para los videoblogs (vlogs), modelos de comunicación en red que res-
ponden a un formato único: el monólogo asincrónico y multimodal filmado ante cámara que se adapta y publica en
la red dirigiéndose a un público delimitado (Frobenius, 2014). 

1.2. Aprendizaje informal y alfabetismo transmedia en Booktube 
Partiendo de este contexto, Jenkins (2006) dirigía hacía más de una década un estudio sobre nuevas alfabetiza-

ciones (Area & Pessoa, 2012), que implicaban tanto competencias sociales como colaborativas, fundamentadas en
la cultura participativa y en la alfabetización tradicional y académica. Una noción que partía del alfabetismo clásico:
iletrado, lectoescritor, formal y lingüístico; pasando por el reconocido alfabetismo mediático: multimodal, consumi-
dor, crítico y formal (Caldeiro-Pedreira & Aguaded, 2017; Gutiérrez-Martín & Tyner, 2012); hasta el alfabetismo
transmedia: digital, multimodal, prosumidor, crítico e informal (Scolari, 2010). A saber, en este último punto, el alfa-
betismo transmedia como conjunto de prácticas, relaciones entre medios y jóvenes, y estrategias de aprendizaje
informal difuminadas por la era online (Gómez-Galán, 2017; González-Martínez, Serrat-Sellabona, Estebanell-
Minguell, Rostan-Sánchez, & Esteban-Guitart, 2018). Un concepto fundamentado en la actividad cotidiana y en la
instrucción inconscientemente adquirida, desordenada y casual de conocimientos, que se aborda más allá de las
competencias mediáticas (Ferrés & Piscitelli, 2012), y que presenta un conjunto de destrezas transmedia tales como:
1) Aprender haciendo lo que gusta; 2) Aprender mediante resolución de problemas; 3) Aprender por imitación o
simulación; 4) Aprender mediante examinación o perfeccionamiento del trabajo propio o ajeno; 5) Aprender por
medio de una enseñanza con la que el joven transmite y recibe conocimientos. 

Por lo que sigue, Scolari (2018) define YouTube como «plataforma donde las competencias transmedia se están
desarrollando fuera de entornos formales de aprendizaje» (Scolari, 2018: 98). De hecho, los vídeos se han conver-

Los casos analizados, aunque restringidos, muestran
amplias capacidades en el ámbito interpretativo, descriptivo,
comparativo, reflexivo y aprovechable transmedia, donde la
última palabra la tienen no solo los booktubers, sino sus 
seguidores. Así, iniciamos un primer contacto a fin de 
descubrir de dónde surge el interés por los libros, la lectura 
y la escritura juvenil que, primeramente, parece ir asociada a
la afinidad espacial, y ligada a una opinión compartida entre
pares, pública y social, traspasando las fronteras de lo 

monomediáticamente preestablecido.
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nes, pues «ocho de cada diez recurren al vídeo con fines formativos, cifra que alcanza el 96% y el 94,6% en los
jóvenes de 14 a 19 años y de 20 a 24 años respectivamente» (Fundación Telefónica, 2017: 152). En este punto, el
informe del Observatorio de la Lectura y el Libro de España (2018), concibe la lectura como una de las prácticas
culturales predilectas en el país, creciendo hasta 3,5 puntos respecto de los últimos cuatro años. Una práctica cre-
ciente que muestra el porcentaje de lectores más alto en una edad comprendida entre los 15 y 19 años (90,1%). A
la par, el informe sobre Hábitos de Lectura y Compra de Libros en España (Gremios de Editores de España, 2017),
reafirma la franja de entre 25 y 34 años (100%) seguidos de los de 14 y 24 (99,3%), señalando como desencade-
nante principal la prescripción online. 

Weeks, Ardèvol-Abreu y De-Zúñiga (2017) evidencian, en este sentido, que las personas dependen cada vez
más de la influencia de otros individuos en las redes sociales, a fin de obtener recomendaciones, conocimientos u
opiniones que afectan a sus comportamientos y dinámicas sociales. Expresado de otro modo, Lianaki-Dedouli y
Plouin (2017) lo definen como aprender para ser y aprender para vivir juntos. De esta forma, los líderes de opinión
pueden llegar a ser fuentes de inmensurable influencia en un mecanismo de dependencia y/o afinidad (Gee, 2012),
de manera que los jóvenes «demandan puntos de referencia que les permitan encontrar y seleccionar aquellos títu-
los más interesantes» conociendo «las opiniones de sus semejantes» (García-Rodríguez, 2013), originando comuni-
dades como la de Booktube en YouTube. Se trata de una «red formada por usuarios productores de contenidos ori-
ginales» que «usan sus propios canales para celebrar o discutir libros, generalmente ficciones dedicadas al público
adolescente» (Sued, 2016).

El desarrollo del hábito lector queda, por tanto, estrechamente ligado a este acontecimiento literario que supera
la encrucijada entre lectura tradicional y digital. Algunos autores apuntan a esta comunidad como un fenómeno de
promoción de la lectura, de alianza con la industria editorial, y como un claro ejemplo de buenas prácticas para el
desarrollo del hábito lector en el aula (Rovira-Collado, Llorens-García, Fernández-Tarí, & Mendiola-Oñate, 2016;
Rovira-Collado, 2016; 2017; Cortes-Vargas, 2018). Se aplica de este modo una nueva estrategia de aprendizaje
informal que acrecienta competencias transmedia directamente relacionadas con el universo literario y con el cre-
cimiento de un espíritu crítico y comunicativo (Ballester & Ibarra, 2016).

2. Material y métodos
Partiendo de la revisión bibliográfica, el objetivo del presente estudio es indagar en aquellos factores que moti-

van a los jóvenes a leer a través de los booktubers. Esto es, iniciar una exploración hacia las razones por la que los
jóvenes y adultos jóvenes pueden llegar a leer en la actualidad. Del mismo modo, tratamos de analizar aquellas com-
petencias transmedia derivadas del aspecto narrativo de los booktubers. La población seleccionada de forma no
probabilística para tal efecto recoge los canales de dos eminencias reconocidas en España, Javier Ruescas (250.988
seguidores) y Fly like a Butterfly (183.943 seguidores), cuya elección se fundamenta en la equidad de género, en la
representatividad de dos de los máximos exponentes presentados en el diario El País el 13 de agosto de 2017
(Filippi, 2017), en la nacionalidad española y en el número de suscriptores (YouTube otorga un primer premio de
plata a aquellos creadores que superen los 100.000). Así, aplicamos una metodología mixta que acopia técnicas
cualitativas y cuantitativas: revisión literaria, análisis de contenido y análisis de caso.

El análisis de contenidos, en este orden, se establece como un procedimiento válido para nuestro estudio, ela-
borado y de prestigioso reconocimiento en el ámbito científico-académico facilitando la observación documental y,
por consiguiente, la manifestación de acontecimientos sociales (Sierra-Bravo, 1994). Asimismo, la técnica descubre
un registro de datos sistemáticos y objetivos, que, junto al estudio de caso, véase aquella investigación que ocupa
una muestra de una unidad de análisis, se considera una metodología replicable para futuras investigaciones
(Andréu-Abela, 2010; Hernández-Sampieri, Fernández-Collado, & Baptista-Lucio, 2007).

Con esta base, diseñamos un primer instrumento de evaluación siguiendo las indicaciones de Krippendorff
(1997), que presenta unidades de muestreo (porciones de la realidad observables) y unidades de registro (acotación
y definición de unidades sometidas a los objetivos del estudio). Con este enfoque planteamos en la tabla 1 aquellas
categorías (unidades de muestreo) y variables (unidades de registro) definidas a partir de los informes sobre hábito
de lectura, y los análisis sobre atracción física, psíquica y homofílica señalados previamente por Rubin, Perse y
Powell (1985), Turnet (1993) y Evan y Rubin (2003).

Acto seguido, seleccionamos una muestra reducida de ambos canales, que computa una totalidad de 200
comentarios (100 comentarios en cada uno de los vídeos que comparten una misma temática). La elección de esta



99

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Páginas 95-104

C
om

un
ica

r, 
59

, X
X

VI
I, 

20
19se justifica, nuevamente, en el análisis exploratorio y en los primeros 100 comentarios que, algorítmicamente en

YouTube, cuentan con mayor relevancia e interacción por parte de la comunidad (la plataforma aventaja y presenta
en primicia aquellos
con más co men -
tarios, me gustas,
etc.).

El contenido
se leccionado para
el estudio, el Book
Haul, es uno de los
más representativos en la comunidad, que trata sobre la recomendación de libros adquiridos por el booktuber. Por
lo que, con esta primera fase pretendemos indagar en algunos de los intereses que promueven la lectura y adquisi-
ción de libros por parte de los jóvenes en base a los argumentos y contenidos compartidos por los booktubers.

El siguiente paso, centrado en el desarrollo de competencias transmedia a través de estas prácticas, fue trans-
cribir las declaraciones de sendos booktubers aplicando como segundo instrumento de investigación el sistema de
evaluación narrativa y estética de Scolari (2018)3, ya que este se refiere a la interpretación de narrativas: 1) apreciar
valores estéticos; 2) reconocer géneros, reconstruir mundos narrativos y comparar historias; 3) expresar identidades
y visiones del mundo a través de la narrativa. Para ello acotamos otra muestra compuesta por la selección aleatoria
(probabilística) de vídeos visionados (374 en Javier Ruescas y 273 en Fly like a Butterfly), a fin de desentrañar el
grado de destreza informal relativa a las capacidades de los booktubers para interpretar, reconocer, describir, com-
parar, evaluar, reflexionar y aplicar conocimientos relativos a la narrativa y estética literaria.

3. Análisis y resultados
A continuación, se resuelven las cuestiones planteadas en el apartado metodológico mediante un análisis de

contenido que presenta aquellas variables más destacadas sobre la relación entre booktubers y seguidores. Tras apli-
car el primer instrumento de investigación, que recoge aquellas unidades de registro relacionadas con la promoción
lectora, la adquisición de ejemplares, y la atracción física, psíquica y homofílica con el booktuber, se recopila una
totalidad de 200 comentarios en un formato de videoblog exclusivo, el Book Haul. En el caso de los 100 comenta-
rios analizados en Javier Ruescas y, concretamente en el vídeo «Book Haul: Laura Gallego, Blue Jeans, Josu
Diamond, Andreo Rowling ¡y más!», se observa que la atracción física o psíquica no resulta prioritaria para la comu-
nidad de seguidores, pues solo el 18% de ellos mencionan aspectos positivos vinculados a su carácter o aspecto. En
la misma línea, en el vídeo «Book Haul: Book Haul diciembre 2016 y enero 2017» de Fly like a Butterfly, se presenta

solo un 6% de este
interés físico-psí-
quico. Es decir, de
200 comentarios,
solo el 14% de los
suscriptores hace
referencia a estas
particularidades.

En contraste y,
respecto a la atrac-
ción de homofilia
por la que los
usuarios encuen-
tran un motivo de
afinidad espacial
con el booktuber
(Gee, 2012), en el
canal de Javier

Ruescas se obtiene un total de 80% de anotaciones enlazadas a la compartición de la pasión por la lectura, los auto-
res, los géneros literarios, etc. En Fly like a Butterfly, esta tendencia también es preferente, pues el 68% se refiere a
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afinidad espacial, propuesta por diversos autores, es uno de los motivos prioritarios que invitan a examinar atenta-
mente esta relación de afinidad lectora existente entre booktuber y seguidor. Expresado de otro modo cuantitativo,
de la totalidad de la muestra, 148 comentarios (74%) comparten algún signo de afinidad con el youtuber4, lo que
supone un pri-
mer punto de
partida a pro-
fundizar.

Siguiendo el
mismo diseño y,
atendiendo a la
intención de
compra, adqui-
sición o reco-
mendación de
libros por parte
de los seguido-
res en ambos
canales, se de -
tecta que, en
Javier Ruescas,
este comporta-
miento es supe-
rior a Fly like a
Butterfly. Esta
cuestión supone
una nueva vía
de investigación
para la evalua-
ción de aquellos
caracteres que
influyen más en
la comunidad
de seguidores
de uno u otro
booktuber. En
este caso, el ví -
deo de Javier
Ruescas se cen-
tra en la muestra
de nuevas incor -
poraciones a su
estantería argu-
mentando su
elección, moti-
vación e interés
por cada libro,
dando lugar a
una totalidad del
48% de inten-
ciones de com-
pra. En el de
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camente la intención de compra en un 28% de ellos.
En su conjunto, 76 comentarios (38%) se focalizan en la voluntad de compra o lectura, y 63 (31,5%) en la reco-

mendación de nuevos títulos a pares o a los propios booktubers. Dado que el Book Haul supone un contenido exclu-
sivo de presentación de libros adquiridos, resultaría interesante ampliar el espectro a otros productos audiovisuales
para conocer el grado de interés de la comunidad por adquirir los libros en una comparativa que englobe: book tags
(juegos de preguntas sobre libros), wrap up (comentarios sobre libros leídos), bookshelf tour (presentación de la
biblioteca personal), unboxings (apertura en directo de paquetes con libros), etc. 

Aplicando el segundo instrumento de investigación, adaptado a la evaluación de competencias narrativo-estéti-
cas de Scolari (2018), se pretende dilucidar las capacidades y, por consiguiente, destrezas transmedia, adquiridas
inconscientemente por los booktubers en entornos de aprendizaje informal. Así, el: 1) reconocimiento de géneros,
formatos y reconstrucción de mundos narrativos; 2) la comparación de historias, géneros y formatos; 3) y la expre-
sión de identidades y visiones del mundo a través de la narración despiertan grandes habilidades y dominio narrativo
de esta comunidad de YouTube. Dichos casos se contemplan a partir de la transcripción literal de los booktubers en
una selección aleatoria de vídeos recogidos en forma de ejemplo en la Tabla 25.

Interpretar, reconocer y describir, comparar, evaluar y reflexionar, y aplicar conocimientos narrativos y estéticos
relacionados con la literatura se convierten en competencias transmedia de carácter informal latentes en este fenó-
meno booktuber, donde se observan el desarrollo de habilidades relacionadas directamente con la capacidad de
comprensión lectora, evaluación, reflexión y comunicación. Factores que intervienen, junto a las cifras presentadas,
en la consecución del objetivo que se debate a continuación.

4. Discusión y conclusiones
La comunidad Booktube se presenta como una manifestación de nuevas prácticas de aprendizaje informal en

línea en las que intervienen factores parasociales que determinan el eminente desarrollo de competencias transme-
dia fuera del aula (Lin & Farnham, 2013; Scolari, 2018). Esto no solo lo reflejan los estudios relacionados con la
comunidad educativa en su intervención para la promoción literaria y lectora (Rovira-Collado & al., 2016; Rovira-
Collado, 2016; 2017; Cortes-Vargas, 2018), sino el vínculo entre booktuber y seguidor. En este estudio hemos podi-
do entrever algunos de los motivos que invitan a la lectura juvenil en un entorno de actividad prosumidora como es
YouTube.

De este modo, la comunidad Booktube presenta atisbos de afinidad espacial considerablemente relacionados
con la compartición intercultural del interés por los libros, los autores y los géneros literarios (Gee, 2012). La homo-
filia, pues, parece convertirse en una de las razones de crecimiento de la comunidad Booktube sobre los saberes,
gustos y preferencias literarias. Un hecho sostenido prematuramente sobre argumentos, exposiciones y contenidos
variopintos que, de igual manera, fomentan la adquisición automática de habilidades para la interpretación, refle-
xión, valoración, comparación y aplicación lectoescritora.

Además, se ha podido comprobar que, tanto Javier Ruescas como Fly like a Butterfly, no se dedican solamente
a la expresión de valoraciones sobre productos literarios, sino a la producción y promoción de ejemplares propios.
Este apunte resalta la necesidad de evaluar, a partir de una población de estudio ampliamente dilatada, si este patrón
de autoría es reiterado para ahondar en el nivel de competencia narrativa y estética de la comunidad, así como la
aspiración escritora de sus seguidores.

Conviene subrayar a este respecto que, a diferencia de otros estudios sobre la identidad y la fama autobiográfica
del youtuber (Pérez-Torres & al., 2018), el booktubing ha creado una sinergia de colaboración, recomendación y
participación entre iguales en las que no importan tanto los aspectos físicos o psíquicos, sino los gustos y las refle-
xiones. Una deducción que invita a extrapolar el estudio a una comunidad mayor y a una consecuente comparación
geográfica sobre los gustos y saberes en diferentes espacios culturales. Por todo esto, la exhortación a la compra, al
regalo y a la lectura de libros en bibliotecas se introduce en estos procedimientos como mera secuela de la evalua-
ción y expresión de conocimientos relativos a la literatura. 

Este acontecimiento de máxima envergadura para el ámbito educativo que, a partir del alfabetismo transmedia
y los nuevos ejercicios juveniles en redes sociales, encuentra nuevas tácticas de desarrollo literario en entornos que
escapan al control académico, pero, que, de igual modo, resultan positivos y pertinentes para su análisis en el aula.
Los casos analizados, aunque restringidos, muestran amplias capacidades en el ámbito interpretativo, descriptivo,
comparativo, reflexivo y aprovechable transmedia, donde la última palabra la tienen no solo los booktubers, sino sus
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y la escritura juvenil que, primeramente, parece ir asociada a la afinidad espacial, y ligada a una opinión compartida
entre pares, pública y social, traspasando las fronteras de lo monomediáticamente preestablecido (Frobenius, 2014;
Scolari, 2018).

Aunque esta investigación pueda suponer una limitación muestral ceñida al éxito de dos casos de estudio his-
panohablantes, insistimos en profundizar exhaustivamente en las relaciones que motivan la lectura juvenil a través
del fenómeno booktubing. Para ello, invitamos a desarrollar un examen más amplio, comparativo y concluyente. De
manera que, este estudio, ofrece las bases metodológicas, y expone la necesidad de resolver la influencia que ejer-
cen uno u otro booktuber sobre los jóvenes a través de sus contenidos y razonamientos. En la misma línea, facilita
la ratificación y meditación sobre el factor de afinidad entre pares como eminente motor motivacional para la lectura
en entornos cotidianos e informales.

Notas 
1 Ver canal Javier Ruescas (https://bit.ly/1IDc9AP).
2 Ver canal Fly like a Butterfly (https://bit.ly/2eVeMr1).
3 Ver anexo e instrumento de registro de competencias narrativas y estéticas de Scolari (2018) para su aplicación metodológica
(https://doi.org/10.6084/m9.figshare.6225044).
4 Ver anexo completo sobre el registro de atracción física/psíquica y homofílica, así como el de intención de compra y recomendaciones
(https://doi.org/10.6084/m9.figshare.6225602).
5 Ver Tabla 1 completa (https://doi.org/10.6084/m9.figshare.6225608).
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RESUMEN
El incremento de la audiencia «online» y el desarrollo del «big data» en las organizaciones modifican la actividad de la planifica-
ción de medios y, en consecuencia, el perfil del planificador. Tras el avance digital se dispone de mayor información para ejercer
esta labor, pero, igualmente, se observa más complejidad en los procesos de trabajo y en las estructuras de sus agentes. Este tra-
bajo analiza los cambios producidos en la gestión del planificador de medios en la sociedad digital. A través de una investigación
triangular que incluye métodos cuantitativos y cualitativos, donde se utiliza un cuestionario aplicado a 140 planificadores de
medios y la realización de 5 entrevistas a expertos de agencias, se examinan qué variaciones se han producido en este rol profe-
sional respecto a los conocimientos, herramientas utilizadas y competencias que han tenido que mantener o actualizar. Se cons-
tata que la adaptación al contexto digital supone un cambio sustancial en las mecánicas de trabajo, la integración de estrategias
«off» y «online» y la especialización en digital. Asimismo, con la ayuda de la tecnología vigente, se implementan acciones y revi-
siones inmediatas. En consecuencia, la actividad del experto en medios exige el dominio de herramientas de planificación de
medios digitales, mayores dosis de innovación, análisis, visión comercial y trabajar eficazmente en equipos multidisciplinares para
entornos multimedia.

ABSTRACT
The increase in online audience and the development of Big Data in organizations modify the media planning activity and, con-
sequently, the profile of the planner. Following the digital expansion, more information has become available to perform this task,
but also, more complexity is observed in the work processes and in their agents’ structures. This paper analyzes the changes pro-
duced in the management of the media planner within the digital society. Through triangular research, comprising quantitative
and qualitative methods, including a questionnaire that was administered to 140 media planners, and 5 interviews conducted
with agency experts we examine the variations that have occurred in this professional role in terms of knowledge, the tools used
and the skills they have had to maintain or update. It is noted that the adaptation to the digital context has required a substantial
change in their work mechanics, the integration of off- and online strategies and digital specialization. Furthermore, with the help
of current technology, immediate actions and reviews are implemented. Consequently, the media expert activity requires mastery
of digital media planning tools, greater doses of innovation, analysis, business acumen and the ability to work effectively in multi-
disciplinary teams for multimedia environments.
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La mayoría de los autores coinciden en que, con el despliegue tecnológico, la llegada de Internet y la consi-
guiente digitalización, el ecosistema mediático se ha transformado de tal manera que no volverá a ser el mismo (Li -
vingstone, 1999; Salaverría & García-Avilés, 2008; Van-der-duff, 2008; Flores-Vivar, 2009; Cabrera, 2011; Car -
doso, 2011; Martín-Guart & Fernández-Cavia, 2012; Perlado, 2013). En algo más de 20 años, el crecimiento de
Internet en penetración de audiencia ha pasado del 1% (1996) al 75,7% (2017), ocupando el tercer puesto por
detrás de Televisión y de Exterior (AIMC, 2018) y el segundo en inversión publicitaria (Infoadex, 2018). Al mismo
tiempo, la entrada de Internet implica procesos de innovación disruptivos (Christensen, 2014) en virtud de los cua-
les se establecen nuevos mercados y valores. 

Según la previsión global, el consumo de contenidos «online» seguirá creciendo. En «The state of digital»
(GroupM, 2018) se anunciaba que en 2018 el tiempo dedicado a los medios «online» sobrepasaría al dedicado a
la televisión en línea por primera vez.

Asimismo, Zenith Media (2018) advierte que la inversión total en publicidad móvil crecerá anualmente un 19%
hasta 2020, cifra que representará más de la mitad de la inversión publicitaria en Internet y el 29% de todos los
ingresos publicitarios. Por su parte, en Advance Television (US: Smartphone time to overtake TV in 2019, 2018),
se subraya que la inversión combinada de publicidad en ordenador de sobremesa y móvil ya supera la inversión en
televisión, si bien algunas tendencias apuntan a una merma en el uso del «smartphone» por el empleo de otros dis-
positivos más recientes, como los altavoces inteligentes, accesorios portátiles y auriculares de realidad aumentada y
virtual RA/RV. 

En la televisión, las audiencias están disminuyendo, especialmente entre los jóvenes, algunos de los cuales ni
siquiera tienen un aparato receptor de televisor tradicional (Maheshwari & Koblin, 2018). Para ver contenidos
audiovisuales utilizan infinidad de dispositivos y de aplicaciones, y cada día aumentan los servicios móviles SVOD
(Subscription video on demand) que compiten con la televisión tradicional. Precisamente, para los «millennials» las
redes sociales tienen una enorme influencia en sus decisiones de compra y muchos de ellos adquieren, entre otros,
productos de moda y belleza influenciados por Instagram, concediendo gran importancia a las recomendaciones
que amigos e «influencers» hacen en estos soportes (Pérez-Curiel & Luque, 2017). 

Así, el entorno digital posibilita interactuar e innovar con nuevas estrategias no solo para apoyar la marca publi-
citariamente sino para prescribirla a otros usuarios en las redes (Del-Pino & Galán, 2010). En este sentido, cada año
se publica el ranking de audiencias de medios sociales y su crecimiento sigue siendo notable. Cuatro plataformas
tienen una audiencia de más de mil millones de usuarios (Facebook, Twitter, Youtube y Linkedin) y pronto Instagram
se convertirá en la quinta (We are Social & Hoorsuite, 2018). 

Al mismo tiempo, la ingente oferta de acceso a la información y el entretenimiento diversifica las audiencias
«online» y provoca pequeñas segmentaciones (López-Vidales, 2005), abriendo cada vez más opciones comunicati-
vas e imponiéndose la personalización y el «hipertargeting» (Ros, 2008), impulsados por la creciente información
acerca de la audiencia. 

Precisamente, los desarrolladores de tecnologías y las plataformas de difusión «webcasting» posibilitan la gestión
de grandes datos (big data) con los que conocer en mayor profundidad a los públicos. Estas informaciones refuerzan
a productores y creadores a comprender mejor a las audiencias y a optimizar su contenido y marketing (Kantar
Media, 2017; Canada Media Fund, 2018). 

En consecuencia, la cambiante exposición mediática y el impulso tecnológico estimulan reformas en toda la
comunicación publicitaria (Schultz, 2016; Kuman & Gupta, 2016) y necesariamente en el área profesional que más
se relaciona con los medios y sus audiencias; la de la planificación de medios. 

Esta actividad consiste en un proceso estratégico de toma de decisiones en el que se evalúan y seleccionan
soportes para lograr los objetivos de la campaña publicitaria de la manera más rentable y eficaz posible (Perlado-
Lamo-de-Espinosa, 2006; Papí-Gálvez, 2017), si bien esta disciplina ha evolucionado en paralelo a las propias
mutaciones del sector. 

Los medios han ido perdiendo sus características primarias convirtiéndose en contenedores de contenido (Soen -
gas, 2013), lo que ha afectado a la elaboración del plan de medios que se transforma ahora en una solución de
comunicación global integradora de medios tradicionales y online.

La orientación de las campañas de acuerdo a variables actitudinales del público objetivo también es una solici-
tud habitual entre investigadores y profesionales (Beales, 2010, Benavides, Villagra, Alameda, & Fernández, 2010;
Katz, 2017). 
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anunciantes o agencias y soportes (Demand Side Platform: DSP), plataformas virtuales de compra/venta de espacios
publicitarios (Ad exchange), redes publicitarias, plataformas tecnológicas de optimización de los resultados de venta
de espacios publicitarios (Supply Side Plandor: SSP) y proveedores de datos, entre otros (IAB Spain, 2014).

La tecnología define a los actuales perfiles y roles profesionales (López-García, Rodriguez-Vázquez & Pereira-
Fariña, 2017; Sánchez-Sánchez & Fernández-Cavia, 2018; IAB Spain, 2018) y los planificadores de medios tam-
bién tienen que acomodarse a los parámetros del nuevo modelo comunicacional. Este perfil, caracterizado por ser
un experto conocedor de los medios de comunicación, con capacidad analítica para interpretar los problemas de
marketing y comunicación, aptitudes creativas, visión estratégica, conocimientos sobre investigación de mercados y
ciertas dotes para la presentación, argumentación y puesta en escena (González-Lobo & Carrero-López, 1999;
Sissors & Baron, 2010), ha debido asumir el dominio del amplio universo que representa Internet; un medio líquido
sin barreras ni fronteras, un meta-
medio, como describe Solana
(2010), que lleva aparejado
consumos y exposición multi-
dispositivo, sistemas de medi-
ción de audiencia ajustados y
nuevos procesos de integración
y de negociación y compra.

Tal es el cambio que pre-
visiblemente este profesional
no solo ha debido aumentar
los conocimientos propios del
despliegue digital, sino herra-
mientas, y la adquisición de dife-
rentes habilidades para adaptarse al modelo de planificación estratégica actual, asumiendo más funciones estratégi-
cas e incorporando más competencias de investigación y analítica web (Papí-Gálvez, 2014).

A la luz de los desafíos comunicacionales y tecnológicos expuestos, con carácter general, esta investigación pre-
tende conocer si los medios digitales han modificado sustancialmente tanto la actividad de la planificación de medios
publicitarios como, por ende, las competencias vinculadas al perfil profesional relacionado. En particular, el estudio
plantea los siguientes tres objetivos: 

O1) Identificar los principales cambios producidos en los últimos años (2000-2015) por el efecto de los medios
digitales, especialmente en el ejercicio de la planificación de medios en la publicidad; en sus mecánicas de trabajo,
técnicas y roles.

O2) Indagar en los conocimientos, herramientas y competencias transversales que se consideran necesarias para
los planificadores de medios en la sociedad digital.

O3) Explorar la adaptación de estos profesionales a los efectos de la comunicación digital en función de su tra-
yectoria profesional, distinguiendo intervalos de entre 3-5 años de experiencia, de 6 a 10, de 11 a 20 y más de 20
años trabajando en el sector.

2. Material y métodos 
Se empleó la triangulación metodológica combinando el cuestionario, como técnica cuantitativa, y las entrevistas

abiertas a expertos, como cualitativa. La encuesta permitía conocer qué aspectos básicos de la actividad de los pla-
nificadores de medios y de sus perfiles se habían visto afectados por el despliegue digital. En las entrevistas abiertas
se preguntaba acerca de los cambios producidos en la comunicación comercial y en el área de la planificación de
medios, profundizando en las técnicas, procesos y competencias del perfil del planificador.

El Convenio Colectivo Estatal para las Empresas de Publicidad define al planificador de medios como «la per-
sona que establece la estrategia de medios a utilizar en las campañas, en función de los objetivos previstos y según
su rentabilidad, cobertura y presupuesto del cliente» (Ministerio de Empleo y Seguridad Social, 2016: 10487). Este
convenio recoge, además, otros perfiles relacionados con los medios como el de director de medios/planificador
estratégico de medios, jefe de planificación, jefe de compra de medios o comprador de medios. En esta investigación
se utilizó el término genérico “planificador de medios” como expresión aglutinadora de los citados perfiles.

El despliegue digital y tecnológico actúa con carácter
general en los procesos de trabajo habitual del planificador 
de medios y, en particular, en la nueva gestión de los datos
de audiencia, en la compra de los espacios y en la capacidad 
de tomar decisiones en tiempo real. 
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Se delimitó como universo a los planificadores de medios que trabajasen en la Comunidad de Madrid y que
tuvieran como mínimo tres años de experiencia en agencias de medios.

Ante la ausencia de registro oficial de estos profesionales, se utilizó la Encuesta de Población Activa (EPA) del
Instituto Nacional de Estadística (INE) para cuantificarlos1, así como el estudio «Radiografía de la Industria
Publicitaria» (2009), de la Asociación General de Empresas de Publicidad (AGEP) y de la Federación Nacional de
Empresas de Publicidad (FNEP)2, y el informe del Observatorio de la Publicidad (2016). También se utilizó el estu-
dio «Best Place to Work» de Scopen (2015) en el que referenciaba que el 44,8% de las 427 entrevistas realizadas
con profesionales eran planificadores (Scopen, 2015). 

Se consultó a las propias agencias para conocer el porcentaje de planificadores en sus organizaciones3, obte-
niendo un promedio de 37,8%. Se determinó que un 41% de los trabajadores de las agencias de medios en España
podían ser planificadores, lo que representaba 6.519 profesionales. Como el 37,9% de las empresas publicitarias se
localizaban en la Comunidad de Madrid (AGEP, 2009), se obtuvo un total de 2.471 profesionales. 

Aplicando el filtro de edad mínima de 25 y 26 años, el universo se fijó en 2.372 planificadores en esta
Comunidad con un mínimo de tres años de experiencia en el sector.

Para la determinación de la muestra se emplearon los baremos estándar de la investigación social (Figura 1). 
El cuestionario semiestructurado fue auto-

administrado en línea. Para su envío se eligió
una plataforma digital especializada y para su
difusión se utilizó el correo electrónico, facilita-
do previo contacto de los investigadores a tra-
vés del muestreo de la bola de nieve. El trabajo
de campo del cuestionario fue realizado entre
noviembre de 2016 y enero de 2017. 

La tasa de respuesta fue del 42%, obteniéndose 167 respuestas al cuestionario. De ellos, 140 fueron utilizados
como válidos; muestra representativa del universo asumiendo un margen de error final de 8%.

El cuestionario se iniciaba con preguntas de identificación personal: sexo, edad, años de experiencia como pla-
nificador/a, puesto ocupado, labor profesional dentro de la organización y agencia donde desarrollaba su trabajo.
Las siguientes preguntas se orientaban a los cambios en el diseño y la elaboración de la estrategia y el plan de medios
devenidos con la aparición de los medios digitales. También se profundizaba en la creencia del planificador acerca
de la transformación de su perfil tras el desarrollo tecnológico y el crecimiento de Internet. Asimismo, el cuestionario
contemplaba cambios en los conocimientos (saber), instrumentos o herramientas (saber hacer) y competencias
transversales.

2.2. Entrevistas a expertos 
Se aplicó la técnica del muestreo no probabilístico por conveniencia. Dentro del perfil del universo definido para

la investigación, se buscaron profesionales cuyo entorno de trabajo fuera tanto del área tradicional como del digital
para observar su enfoque en función de esta tipología. Asimismo, se seleccionaron profesionales de diferentes agen-
cias, que ocuparan puestos distintos, con una experiencia mínima de diez años y visión para analizar la evolución
en los procesos y competencias.

De acuerdo con el propósito de las técnicas cualitativas, se buscó la significación teórica de la muestra a través
de la selección de rasgos relevantes de los profesionales, que son garantes de un adecuado planteamiento de las
preguntas del cuestionario y que facilitaban la explicación de los datos descriptivos del cuantitativo. 

Se entrevistaron a cinco expertos (Tabla 1). Las primeras cuatro entrevistas se realizaron durante el mes de octubre
de 2016 y la última se llevó a cabo en junio de 2018 con el propósito de comprobar la actualidad de los resultados. 

3. Análisis y resultados
3.1. Cambios en los procesos: la actividad 

Casi la totalidad de los encuestados afirmaban que su trabajo había cambiado desde el despliegue digital (94%).
Esta transformación la habían experimentado en casi todas las etapas del proceso de planificación, pero fundamen-
talmente en la definición de hitos y del público objetivo, selección y recomendación de medios/soportes, compra, y
en el seguimiento y evaluación de la campaña, siendo este último aspecto donde más mutación percibían.
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los nuevos procesos de trabajo (82%) y la analítica web (73%). Los encuestados mencionaban en menor medida el
conocimiento acerca de los estudios de medios y de audiencias.

Las en -
trevistas en
profundidad
revelaron la
importancia
de las trans-
formaciones
en las mecá-
nicas de trabajo, además de la captura y gestión de datos; ambos aspectos estrechamente vinculados a la apuesta
de una mayor integración de los medios en las estrategias, acompañada de una mayor especialización en comuni-
cación digital: «Se ha dado un cambio muy importante: uno, con toda la irrupción de la capa de tecnología y dos;
la capa del «data». Eso ha alterado mucho los procesos» (Herrero). «Sí que hay personas especialistas en cada
medio, hay especialistas en digital, pero esa persona también ve el conjunto. Cada vez hay más especialización (…).
Ahora hay 5 o 6 disciplinas digitales, pero todo se integra dentro del mismo equipo» (Díaz).

Otro de los cambios destacados fue la inmediatez suscitada por Internet y el desarrollo tecnológico que permiten
implementar acciones en tiempo real de modo que la temporalidad de los procesos se reduce y, tan pronto se recibe
la información de resultados, se pueden realizar cambios: 

«Eres capaz de tomar decisiones de campaña, no digo cada minuto, pero sí cada día (…). Ahora estamos en un
negocio que se parece más a un «trading» de bolsa, de estar operando campañas que de estar comprando o inter-
mediando medios (…). Desde el punto de vista del seguimiento, yo creo que se ha avanzado mucho. Desde lo que
históricamente era hacer una campaña en un Excel (y lo mando), hoy existen herramientas tipo Datorama, que es
un modelo de «dashboards» en el que eres capaz de integrar ese conjunto de cosas» (Estévez). «Ahora se aprende
sobre qué está funcionando y, en tiempo real, se hacen las modificaciones en el mismo plan» (Díaz).

Segun los entrevistados, con la aparición de un mayor número de actores, los procesos se vuelven más comple-
jos. Asimismo, el empuje digital provoca el desarrollo de nuevas técnicas que se utilizan como parte de la actividad
de la planificación, tal es el caso de la compra programática, donde los expertos coincidían en que estaba revolu-
cionando los medios digitales. En particular, señalaban que había afectado al medio «online» en el área puramente
táctica del proceso de compra de la planificación: «La compra programática ha cambiado mucho en la planificación
digital, más que en el resto de medios (...) porque es una manera más eficiente de optimizar una cobertura» (Pérez).

En el proceso de trabajo sigue siendo necesaria la orientación hacia la eficacia y eficiencia de las acciones a rea-
lizar. Sin perder la mirada en los resultados, la gestión de «big data» se presenta como uno de los aspectos clave para
los modelos econométricos, centrales en la toma de decisiones. Esa gestión contribuye a realizar planificaciones más
orientadas a las audiencias: «Los anunciantes más punteros tienen sus propios modelos econométricos, que al final lo
que hacen es intentar anticiparse a saber qué es lo que mejor les funciona para generar ventas» (Díaz). «El «data» te
permite obtener mucha información para hacer modelizaciones y análisis para extraer «learnings» de negocio» (Pérez).
«Lo que haces en el «data lake» es estructurarlo, de alguna forma limpiarlo y extraer información para crear audiencias
cualificadas, para luego activarlas a través de los DMP4 en distintas patas de la comunicación» (Castellanos).

3.2. Competencias y capacidades específicas: los profesionales
Respecto a las competencias referidas al dominio de herramientas, los encuestados destacaron la necesidad del

mejor manejo de programas propios de la planificación de medios digitales (77%). Además, casi la mitad declaraba
que los softwares de explotación de datos para estudios de mercado tienen mayor importancia en el entorno digital.
Destacaron el manejo de herramientas para mejorar el análisis de datos, la visualización de resultados o como apoyo
en la presentación de campañas. Algunos ejemplos son las plataformas de gestión de datos («Data Management
Platforms») que permiten clasificaciones o segmentaciones (creación de «clusters») y pueden facilitar la aplicación
de los modelos de atribución. 

Con relación a las competencias genéricas, se resaltó la capacidad de innovación y la necesaria adaptación de
la función de medios a un marco más multidisciplinar y multimedia, propio del entorno global y digital (Figura 2).
Dentro de los equipos de servicios al cliente hay especialistas de diferentes disciplinas de la comunicación digital
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multidisciplinariedad es un aspecto relevante que también explican los expertos en las entrevistas efectuadas: 
«Multidisciplinar es en lo que tenemos que convertirnos todos, en cuanto a entender y saber manejar las dife-

rentes disciplinas (…) Los especialistas en cada medio son necesarios, pero desde el punto de vista de la marca, no
tiene sentido parcelar las recomendaciones, ni la visión, ni el ‘approach’» (Herrero).

«Ser multidisciplinar toma más relevancia ahora, en sentido de entender que haya gente con muy diferente for-
mación a la hora de aportar a una estrategia global que tiene (…) declinaciones: acciones especiales en televisión,
activación especial que une televisión, radio y digital... Cuanto mayor es la formación multidisciplinar por parte de
la gente, más ricas son las
estrategias y las activaciones
que se hacen (...)» (Díaz).

Además, tanto encuesta-
dos como expertos insistieron
en la indispensable incorpora-
ción de per files con visión
analítica y estratégica, a la que
se le de be sumar la capacidad
de aportar so luciones ajusta-
das a los objetivos del cliente:
«Un perfil analítico, o de tec-
nología, que tenga esa parte
de servicio al cliente» (He -
rrero). «Gente que tenga
buenas capacidades analíti-
cas (…) Además de los ma -
temáticos a mí me gustaría
encontrar esos perfiles analíticos con capacidad de entender el negocio y el de los clientes, y ser capaz de transfor-
mar todo ese conocimiento en algo entendible, por los equipos de la agencia y por los clientes» (Castellanos).

De acuerdo con esta última aportación, otros expertos destacaron la falta de experiencia de los profesionales
más técnicos en el trato con el cliente, pues si bien crecen rápidamente en su ámbito y trayectoria profesional, no
parecen desarrollar al mismo ritmo el enfoque estratégico vinculado a los objetivos comerciales. Con todo, sería
posible dotar a estos profesionales de formación especializada en negocio.

3.3. Disrupción y experiencia profesional
El análisis de los cambios producidos en el perfil de los planificadores con relación a su experiencia mostraba

que a mayor trayectoria en el sector, mayor exigencia en la ampliación o renovación de conocimientos sobre nuevos
procesos y metodologías de trabajo. Una necesidad prioritaria para todos los rangos estudiados es el de incrementar
los conocimientos sobre la analítica web, aunque con poca diferencia respecto a la inquietud en los procesos y

métodos de trabajo. 
En particular, los

expertos también des-
tacaban los ámbitos
de la analítica y pro-
gramática como co -
nocimientos específi-
cos que han debido
ampliar por efecto de
los medios digitales:
«Aunque em piezo en
digital, sí que he cam-
biado, todo el tema
de la programática y
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llega cuando ya
tengo unos años
de experiencia,
que crees que ya
has aprendido»
(Herrero). «Yo
siempre hablo de
«performance» y
de compra pro-
gramática que
son áreas bastan-
te técnicas, por-
que se tiende
mucho a día de
hoy a buscar ese tipo de estrategias y me parece que tiene una parte técnica que tienes que conocer. Ahí me queda
bastante por aprender» (Pérez).

El dominio de herramientas de planificación de medios es el área específica más relevante en todos los niveles
de práctica. A mayor experiencia, mayor necesidad del manejo de nuevos softwares relacionados con las tecnolo-
gías del «marketing intelligence» (Figura 4): «que conozcan otro tipo de tecnologías que es lo que hay ahora, todos
los entornos Salesforce, Adobe…» (Caste lla nos).

Los programas de explotación de estudios de mercado preocupaban a los planificadores más ju nior, con un máximo
de cinco años de expe-
riencia, puesto que es
cuando aprenden a
manejarlos. 

En relación con las
competencias persona-
les, la adaptación a los
nuevos procesos de
trabajo y metodologías
propias del entorno
digital preocupan más
a los profesionales de
mayor trayectoria (Fi -
gura 5), mientras que
la capacidad de inno-
vación y creatividad,
seguida por la estrate-

gia, son consideradas más necesarias para los que llevan de 6 a 10 años trabajando: «esto cambia mucho, yo creo
que son más importantes esas habilidades o «skills» de adaptabilidad e inquietud por estar al día» (Castellanos).

En los planificadores más jóvenes, la capacidad de organización y planificación del tiempo obtiene mayor rele-
vancia, seguida de la capacidad de análisis y la adaptación a los nuevos entornos multimedia y multidisciplinares.

4. Discusión y conclusiones
Esta investigación profundiza en la identificación de los principales cambios producidos en la planificación de

medios por efecto de los medios digitales. Aborda, por tanto, la revisión de competencias de uno de los perfiles
comunicacionales más sobresalientes y de interés en la publicidad de las sociedades digitales. Sus resultados contri-
buyen a comprender los procesos disruptivos de la transformación digital, y pueden ayudar a actualizar y orientar
los programas universitarios. 

El planteamiento empírico se presenta como una de sus principales fortalezas, al aproximarse al estudio de esta
realidad a través de la experiencia de profesionales en activo. Las limitaciones que se desprenden de la metodología
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recogida de información, como es la delimitación de la observación a una de las comunidades que concentra gran
número de agencias de medios. Asimismo, el perfil del encuestado confiere garantías en la cumplimentación del
cuestionario, al tratarse de un grupo cualificado, familiarizado con la comunicación digital. También, la triangulación
aporta valor al análisis cuantitativo, facilitando la consecución de los tres objetivos perseguidos y ofreciendo, en su
conjunto, resultados concluyentes. 

A la luz de las respuestas de los profesionales, Internet y el avance tecnológico efectivamente suponen cambios
sustanciales tanto en los procesos de trabajo de la planificación de medios como en la actualización de conocimien-
tos y competencias. 

Los medios digitales afectan a toda la dinámica de trabajo conocida, acelerando los procesos, pero los cambios
esenciales se producen por las innovaciones tecnológicas aplicadas a la captura y gestión de datos digitales y a la
automatización de la compra de los espacios; aspectos que modifican el perfil de los equipos de trabajo y tienen su
correspondiente demanda de conocimientos y competencias. 

Por una parte, con respecto al «big data», este representaría el componente tecnológico de la actividad, que con-
tribuye a un mejor conocimiento de las audiencias y, por ende, al diseño de las estrategias. Las empresas tienen así
sus propias herramientas y grupos de trabajo centrados en investigación y modelización, en consonancia con los
hallazgos de estudios sobre la comunicación digital de la innovación en las agencias de medios (Papí-Gálvez, 2015).
Los planificadores actuales destacan la importancia de conocer especialmente los programas de «marketing intelli-
gence» y de gestión de medios. El análisis y el informe del seguimiento de la campaña y de sus resultados adquieren
también mayor complejidad al poder disponer de datos, en bastantes ocasiones desestructurados, que requieren ser
procesados. Todo debe estar medido, por lo que los planificadores actuales deben dominar, entre otros aspectos,
los fundamentos métricos del entorno digital, entre los que destacan los relacionados con la analítica web.

Por otra parte, la aparición de nuevos intermediarios en la actividad digital, como en la compra programática,
exige mayor conciliación de los profesionales implicados en los procesos de planificación y compra; aunque no es
la implicación más sobresaliente. La automatización de estos procesos incluyen habitualmente la posibilidad de mos-
trar la publicidad en sintonía con un contenido que está siendo consumido por un usuario. Esta utilidad, que se
extiende normalmente a todo el medio dadas sus peculiaridades, ofrece la oportunidad de orientar la planificación
definitivamente hacia las audiencias y de captarlas en tiempo real, prescindiendo de la previa selección de soportes,
que ocupa gran parte del trabajo de la planificación offline.

Se observa así que, por su perfil tecnológico, una parte de las competencias conocidas como STEM (Ciencias,
Tecnología, Ingeniería y Matemáticas) toman posiciones en los lugares de trabajo en convivencia con las comuni-
cacionales, propias de la actividad del planificador de medios publicitarios.

La tecnología estimula la formación de equipos de trabajo multidisciplinares y multimedia, donde los planifica-
dores deben integrar diferentes disciplinas con una extensa oferta en acciones y formatos, como los medios «online»,
motores de búsqueda, medios sociales, «digital signage» y «mobile», entre otros, coordinados con profesionales de
diferentes disciplinas. Estudios sobre perfiles digitales en Publicidad y Relaciones Públicas destacan igualmente este
carácter híbrido del sector, a través del análisis de las ofertas de trabajo en portales especializados (Álvarez-Flores,
Núñez-Gómez, & Olivares-Santamaría, 2018). 

La visión global de todo el proceso es necesaria. El componente estratégico sigue siendo prioritario y definitorio
del desempeño de la actividad, como parte importante de la comunicación publicitaria. El efecto de los medios digi-
tales en la fase estratégica de la función de medios no modifica, de hecho, el propio enfoque, sino que se produce
en las propuestas, es decir, en el diseño de estrategias concretas, que sepan aprovechar el potencial del entorno digi-
tal. Además, los resultados de este estudio apuntan a que, ante este nuevo ecosistema, es posiblemente más nece-
sario activar la capacidad de innovación que ya estaba presente en la propuesta de planes de medios creativos
(Sissors & Baron, 2010), con la intención de generar valor o alguna ventaja competitiva.

En consecuencia, si bien los profesionales de este campo de especialización deben adquirir hoy en día conoci-
mientos sobre herramientas y técnicas de exploración de datos que optimicen las acciones y faciliten la visualización
de resultados postcampaña, también deben poder proporcionar soluciones de comunicación atendiendo a la efica-
cia y eficiencia, adecuadas al nuevo modelo. Las especificidades de los entornos digitales demandan, en definitiva,
conocimientos especializados pero también conectados. 

De acuerdo con el presente estudio, no cabe la menor duda de que el advenimiento de la sociedad digital modi-
fica sustancialmente las condiciones sobre las que opera la planificación de medios clásica; pero esta transformación
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de los profesionales de este estudio respaldan las reflexiones recogidas en otros textos (Perlado-Lamo-de-Espinosa
& Rubio-Romero, 2009; Papí-Gálvez, 2014). El perfil del planificador de medios, cuya definición parecía estar
anclada en la parte más operativa de la actividad, se amplía integrando competencias de investigación y análisis.
Además, la orientación hacia las audiencias hace disminuir la etapa táctica, a favor de la fase estratégica. 

Con todo, a pesar de las transformaciones que ya ha experimentado el perfil del planificador, se aprecia que
continúa inmerso en un proceso de cambio. La capacidad de análisis y la visión de conjunto, potenciadas por la de
creación e innovación, son competencias señaladas como prioritarias en la planificación actual, la cual se nutre de
perfiles híbridos, tecnológicos y comunicacionales, para proporcionar soluciones eficaces. En definitiva, el planifi-
cador de medios estaría dando paso al experto en medios, que si bien incluye el enfoque operativo del primero,
también destaca los conocimientos y competencias necesarios para el desempeño de esta actividad en las sociedades
actuales.

Notas
1 La EPA registró 103.500 personas en el sector publicitario según la Clasificación Nacional de Actividades Económicas de España CNAE 09-
73 (CNAE, 2016).
2 Compañía de referencia. Realiza estudios de mercado en comunicación, marketing y publicidad (www.scopen.com).
3 Un 20% de las empresas registradas en la Clasificación Nacional de Actividades Económicas de España (CNAE) correspondía a agencias de
medios, por lo que se aplicó este porcentaje para obtener el número aproximado de empleados que tenían estas empresas (Scopen 2015). Para
estimar el número de planificadores dentro de las mismas se consultó a Carat, Equmedia, Forward, Havas Media, Initiative y Maxus.
4 «Data Management Platform» (DMP) es una herramienta que permite agregar y centralizar distintos tipos de datos que se obtienen de las accio-
nes en diferentes vehículos de comunicación.

Apoyos
Trabajo elaborado con la colaboración de «Comunicación digital y nuevos escenarios» de Innecom, de la Universidad Nebrija de Madrid, y en
E-COM, de la Universidad de Alicante. Parcialmente financiado por «La transformación de las industrias culturales y creativas en España: cam-
bio digital, competitividad, empleo y contribución al bienestar social en el Horizonte 2020» (CSO2013-42822-R) (IP Marcial Murciano) del
Ministerio de Economía y Competitividad.
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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 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
IBAN                            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

www.comunicarjournal.com

Pedidos: e-mail: info@grupocomunicar.com
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REVISTA CIENTÍFICA «COMUNICAR»
Suscripción anual institucional 2019 (58, 59, 60 y 61)  . . . . . .80,00€
Suscripción anual personal 2019 (58, 59, 60 y 61) . . . . . . . . .75,00€
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€
Comunicar 42: Aprendizajes colaborativos virtuales  . . . . . . . 25,00€
Comunicar 43: Prosumidores mediáticos  . . . . . . . . . . . . . . . . 25,00€
Comunicar 44: MOOC en educación  . . . . . . . . . . . . . . . . . 25,00€
Comunicar 45: Comunicación en mundo que envejece  . . . . 25,00€
Comunicar 46: Internet del futuro  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 20,00€
Comunicar 47: Comunicación y cambio social  . . . . . . . . . . . 20,00€

Comunicar 48: Ética y plagio en la comunicación  . . . . . . . . 20,00€
Comunicar 49: Educación y comunicación en el mundo  . . . 20,00€
Comunicar 50: Tecnologías y segundas lenguas  . . . . . . . . . . 20,00€
Comunicar 51: E-innovación en la educación superior  . . . . 20,00€
Comunicar 52: Cerebro Social e inteligencia conectiva  . . . . 20,00€
Comunicar 53: Ciudadanía crítica y empoderamiento social 20,00€
Comunicar 54: Acceso abierto, tecnologías y educación  . . . 20,00€
Comunicar 55: La esfera mediática  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 20,00€
Comunicar 56: Ciberacoso: la amenaza sin rostro  . . . . . . . . 20,00€
Comunicar 57: Arte y compromiso social  . . . . . . . . . . . . . . . 20,00€
Comunicar 58: Aprendizaje y medios digitales  . . . . . . . . . . . 20,00€
Comunicar 59: Medios móviles emergentes  . . . . . . . . . . . . . 20,00€

MONOGRAFÍAS «AULA DE COMUNICACIÓN»
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 «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€  

CÓMICS 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

PublicacionesPublicaciones
Grupo Comunicar Ediciones  Grupo Comunicar Ediciones  






