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Resumen

Durante la campaña electoral presidencial de México de 2024 los medios de comunicación jugaron un papel crucial 
al trasladar a la ciudadanía información sobre las candidaturas mediante un tratamiento informativo particular. Con 
el objetivo de analizar el framing mediático realizado durante este proceso, se realizó un análisis de contenido de las 
valoraciones encontradas por el monitoreo del INE de la campaña de 2024 de noticieros de radio y televisión. Los ha-
llazgos reflejan un uso preferente del encuadre de juego estratégico. Además, mientras el encuadre de mensajes, ideas y 
propuestas tuvo menor presencia al final de la campaña, los de juego estratégico y de elementos personales aumentaron 
en la fase intermedia y se mantuvieron en la final. Finalmente, la cobertura de elementos personales durante toda la 
campaña dominó para un candidato, pero el uso de los restantes encuadres tendió a ser similar al final de la campaña 
para las tres candidaturas.

Palabras clave: Framing; Encuadres noticiosos; Campaña electoral; Radio; Televisión; Monitoreo de medios.

Abstract

During the 2024 Mexican presidential election campaign, the media played a crucial role in conveying information 
about the candidates to the public through a particular news coverage. With the aim of analyzing the media framing 
used during this process, a content analysis was conducted based on the assessments from the INE’s monitoring of 
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radio and television news programs throughout the 2024 campaign. The findings indicate a 
dominant use of the strategic game frame. Additionally, while the frame of messages, ideas, 
and proposals diminished towards the end of the campaign, the use of both the strategic game 
frame and personal elements frame increased during the intermediate phase and remained 
prominent in the final phase. Finally, the coverage of personal elements dominated throu-
ghout the campaign for one candidate, while the use of other frames became more similar 
across all three candidates by the end of the campaign.

Keywords: Framing; News frames; Election campaign; Radio; Television; Media monitoring.

1. Introducción

El pasado 2 de junio de 2024 tuvieron lugar en México unas elecciones federales que se pue-
den señalar como históricas por varios motivos. Desde un punto de vista institucional, se trató 
de la elección más grande de la historia tanto por el número de personas llamadas a participar 
con su voto, como de cargos sometidos a elección por parte de la ciudadanía. Sin embargo, a 
nivel político estas elecciones fueron relevantes por los motivos que se indican a continuación. 
En primer lugar, por ser la primera ocasión en la que una candidata se convirtió en presidenta 
de México, derivado de una campaña donde las dos candidaturas con mayores opciones de 
éxito según las encuestas estaban encabezadas por mujeres (Llaneras, 2024). Además, la elec-
ción arrojó un apoyo a nivel de votación hacia la nueva presidenta y su proyecto muy superior 
a los logrados en pasadas elecciones, lo que llevó a un control amplio del Poder Legislativo por 
parte del partido gubernamental y sus aliados políticos.

No es de extrañar que en buena medida esto derivara en que esta campaña electoral fuera de 
interés desde un punto de vista mediático, impactando en su seguimiento por la ciudadanía. 
La llegada de medios sociales ha desplazado a los medios tradicionales como fuentes de obten-
ción de información política para segmentos importantes de la población, algo que también 
pudo observarse en las pasadas elecciones federales (Gutiérrez-Rentería, 2024). Sin embargo, 
datos como los aportados por la encuesta del Comparative National Election Project realizada 
en México tras las elecciones de 2024 muestran cómo la radio y la televisión siguen teniendo 
una fuerte presencia como fuentes informativas (CNEP, 2024). En este sentido, mientras que 
un 55% de las personas encuestadas señalaron informarse por las redes sociales entre uno y 
siete días a la semana, el 31% señaló utilizar la radio y el 69% por la televisión, siendo este el 
medio con mayor uso durante la campaña.

Como es sabido, los procesos electorales suponen un escenario de especial interés donde los 
medios de comunicación juegan un papel relevante al conectar a los diferentes actores políticos 
con la ciudadanía. No en vano se ha planteado que su cobertura es una importante herra-
mienta con la que cuentan las democracias para asentarse (Gerth y Siegert, 2012). Y es que 
la cobertura de las campañas por los medios permite a la ciudadanía conocer las propuestas 
programáticas, así como las diferentes posturas de las personas contendientes sobre los asuntos 
de importancia; una información crucial para la toma de decisiones (Matthes, 2012). Una 
de las estrategias cruciales para ello es la realización de un tratamiento informativo o framing 
particular a la hora de informar acerca de los asuntos propios de la campaña (Rhee, 1997; 
Schuck et al., 2013). 

En concreto, el framing remite a la manera en que las propuestas, discusiones y estrategias de 
campaña son presentadas a través de las noticias, enfatizando o excluyendo posibles enfoques 
acerca de la realidad existente (Muñiz, 2015). En el contexto político, se vinculan los diferen-
tes encuadres utilizados por los actores involucrados en el debate político para posicionar sus 
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puntos de vista (advocacy frame) con los utilizados desde los medios para elaborar sus noticias 
(news frames) (D’Angelo, 2018; Muñiz, 2020). Los estudios señalan que durante las campañas 
electorales tienden a enfatizarse ciertos encuadres noticiosos en los medios (Aalberg et al., 
2012; Dimitrova y Kostadinova, 2013; Muñiz, 2015; Muñiz et al., 2018), como por ejemplo 
los de juego estratégico (strategic game frame), de asunto o temático (issue frame) y personal 
(personal frame), habitualmente vinculados con la información sobre política en medios. 

Cuando la campaña electoral se enfoca desde un encuadre de juego estratégico, las noticias 
tienden a presentar la política y el propio proceso electoral como un juego de estrategia y tác-
ticas políticas desarrolladas para mejorar las opciones de triunfo (Dimitrova y Kostadinova, 
2013). Por su parte, en las noticias con encuadre de asunto o temático se tiende a enfatizar 
el debate sobre propuestas ante problemas y la información sobre los actores que las hacen 
(Rhee, 1997). Junto a estos encuadres, recientemente también se ha estudiado la utilización 
del personal, que tiende a centrarse en las características personales de la persona candidata, 
como puede ser su apariencia física, aspectos de su vida personal o en sus rasgos de personali-
dad (DuBosar, 2022).

Atendiendo a todo ello, el objetivo del presente estudio es analizar el framing realizado por 
parte de la radio y la televisión durante la campaña electoral de 2024 en México, tomando 
como referencia los tres encuadres indicados. Además, con este estudio se busca determinar si 
la candidatura presidencial de la que se informó y la fase de la campaña en la que se emitió la 
información afectó al uso de cada encuadre. Para ello, se trabajó con los datos del monitoreo 
realizado por el Instituto Nacional Electoral (INE) de México durante la campaña electoral 
presidencial de 2024, utilizando en particular la información relativa a las valoraciones detec-
tadas en cada una de las piezas de monitoreo analizadas en noticiarios de radio y televisión. 

2. Marco teórico

2.1. El tratamiento informativo de la política en los medios

El trabajo periodístico conlleva un proceso de elaboración de información, donde los asuntos 
destacados son presentados a la audiencia a través de cierto tratamiento informativo que per-
mite su comprensión. Para ello se dota al mensaje de ciertos encuadres o enfoques que enfati-
zan aristas del problema y puntos de vista acerca del acontecimiento narrado (D’Angelo, 2002; 
de Vreese, 2003; Entman, 1993; Matthes, 2012). Este proceso es el estudiado desde la teoría 
del framing (Muñiz, 2020) que, en palabras de Entman (1993), implica seleccionar 

algunos aspectos de la realidad percibida, haciéndolos más sobresalientes 
en el texto comunicativo, de tal manera que consigan promover una defi-
nición del problema particular, una interpretación causal, una evaluación 
moral y/o una recomendación de tratamiento para el asunto descrito (p. 
52). 

Esta definición, ampliamente utilizada desde la literatura del framing, remite principalmente 
a una lógica de definición del problema, es decir, de énfasis de cierto encuadre para ofrecer un 
contexto de comprensión del asunto informado. En este sentido, se asume que los encuadres 
enfatizados ayudan a estructurar la información y darle sentido, destacando las posiciones que 
se mantienen ante algún tema (De-Vreese, 2012; Matthes, 2012). Esta idea es plasmada por 
Tankard (2001) al señalar que un encuadre es “la idea organizativa central del contenido de las 
noticias, que proporciona un contexto y presenta el asunto a través del uso de la selección, én-
fasis, exclusión y elaboración” (Tankard, 2001, p. 100). Por su parte, Muñiz (2015) señala que 
el encuadre noticioso es una “estructura presente en los contenidos informativos”, utilizado 
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“para elaborar sus informaciones y aportar cierto ángulo, enfoque, perspectiva o tratamiento 
al asunto informado, a fin de hacerlo más compresible para el público” (Muñiz, 2015, p. 74).

Por tanto, el framing remite a un proceso de creación, selección y establecimiento de frames por 
parte de los periodistas (Matthes, 2012) mediante el cual se realiza una interpretación de los 
asuntos políticos (Gerth y Siegert, 2012). En el ámbito político, este proceso está marcado por 
las relaciones entre los actores del sistema político y del sistema de medios. Desde el ámbito po-
lítico se tiende a trasladar sus puntos de vista sobre los asuntos de actualidad en sus discursos y 
aportar al debate público las razones para apoyar un lado u otro del asunto a través de diferentes 
encuadres de promoción (advocacy frame) (D’Angelo, 2018; De-Vreese, 2012; Muñiz, 2020), 
En palabras de Matthes (2012), se trasladan conjuntos o “paquetes consistentes de argumentos 
temáticos originalmente propuestos por oponentes y proponentes en el debate político” (p. 254). 

Estos encuadres tienen por su parte una relación directa con los encuadres periodísticos (jour-
nalistic frames), utilizados desde los medios para enfocar la información transmitida por las 
fuentes políticas (De-Vreese, 2012), ofreciendo un contexto de comprensión, interpretación y 
expresión concreto para presentar ese acontecimiento político a la sociedad (D’Angelo, 2018; 
Strömbäck y Dimitrova, 2011). Este trabajo de periodistas y medios se materializa en el uso 
de diferentes encuadres noticiosos (news frames) en las propias noticias, que según D’Angelo 
(2018) remiten a las diferentes modalidades de mensaje escrito, hablado, gráfico o visual que 
los periodistas utilizan para contextualizar un evento, asunto o actores dentro de sus noticias. 

Buena parte de la investigación sobre framing político se ha centrado en este tipo de encuadres, 
tratando de determinar cuáles son utilizados por los medios para cubrir los acontecimientos. No 
en vano, esta teoría se ha posicionado como uno de los acercamientos teóricos predominantes 
de los estudios realizados en el área de la comunicación política (Matthes, 2009; Schuck, 2017). 
La revisión de la literatura permite encontrar numerosos estudios realizados con el objetivo de 
detectar los encuadres empleados para presentar la información política, tanto en el debate de 
políticas públicas como, sobre todo, durante los procesos electorales (Schmuck et al., 2017; 
Schuck et al., 2013). Ello debido a que durante estas etapas la actividad política se intensifica, 
buscándose por parte de los actores políticos promover sus encuadres en los medios para tratar 
de influir a la opinión pública (Gerth y Siegert, 2012; Hänggli y Kriesi, 2012).

Uno de los estudios seminales al respecto es el realizado por Patterson (1993), quien diferencia 
entre aquellas noticias que presentan esquemas de política frente a las que utilizan un esque-
ma de juego. También se puede considerar seminal el desarrollado por Cappella y Jamieson 
(1997), quienes a su vez plantean la existencia de dos encuadres noticiosos genéricos en la 
cobertura política: el encuadre de asunto (issue frame) frente al encuadre estratégico (strategy 
frame). En cuanto al de asunto, éste es utilizado por los medios para informar acerca de la 
sustancia de las propuestas de candidaturas y partidos políticos (Cappella y Jamieson, 1997), 
es decir, para centrarse más en el asunto político en sí y en sus posibles aristas (Muñiz, 2015; 
Shehata, 2014). 

Los medios tienden a usar el encuadre de asunto para enfatizar en sus noticias las “propuestas a 
los problemas planteados, información sobre quién está aportando estas alternativas y las con-
secuencias de los problemas y las propuestas planteadas” (Rhee, 1997, p. 30). Aunque es un 
encuadre que puede ser utilizado en cualquier contexto político, pues prioriza la cobertura de 
los asuntos políticos sustantivos, su presencia tiende a ser importante en campañas electorales 
para trasladar información a la ciudadanía acerca de las propuestas programáticas realizadas por 
las personas candidatas o sus partidos políticos (Aalberg et al., 2012), así como el debate que se 
pueda ocasionar acerca de las mismas y de las repercusiones que puedan tener para la ciudadanía 
(Dimitrova & Kostadinova, 2013; Muñiz, 2015; Muñiz et al., 2018; Rodelo, 2020).

Por otra parte, el encuadre estratégico es utilizado para enfatizar las estrategias y tácticas se-
guidas por las personas candidatas y los partidos políticos para posicionarse en una situación 
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de ventaja electoral o para lograr cierta meta, como puede ser la estrategia de campaña para 
obtener liderazgo y vencer las elecciones, así como para presentar los motivos de estos actores 
para desarrollar ciertas acciones políticas (Aalberg et al., 2012; Cappella & Jamieson, 1997; 
Muñiz et al., 2018; Schmuck et al., 2017). Esta conceptualización es cercana a las del encuadre 
de juego (game frame) (Patterson, 1993) o del encuadre de carrera de caballos (horse race fra-
me) (Aalberg et al., 2012; de Vreese, 2005), que han sido utilizados para explicar la cobertura 
de la campaña electoral como una competencia, juego o batalla donde se busca impactar a la 
opinión pública y obtener la ventaja con el resultado de la traslación a la audiencia de una idea 
de existencia de ganadores y vencidos (Cappella & Jamieson, 1997; Schmuck et al., 2017). 

Esta cercanía ha llevado a que muchos autores los consideren similares e intercambiables (Ber-
ganza-Conde, 2008; Rinke et al., 2013) e incluso otros planteen su unificación, entendiendo 
que a un nivel meta-conceptual tiene lógica su combinación en un único gran encuadre de 
juego estratégico (stategic game frame), que engloba las diferentes dimensiones de los encua-
dres originales (Aalberg et al., 2012; De-Vreese, 2005; De-Vreese & Semetko, 2002; Muñiz, 
2015). Dentro de esta línea se encuentran Dimitrova y Kostadinova (2013), que definen el 
encuadre de juego estratégico como aquel que se utiliza para ofrecer una “cobertura noticiosa 
de la política centrada en la estrategia y las tácticas políticas, la posición de los candidatos en las 
encuestas de opinión, en quién gana y quién está quedando atrás y otros aspectos de la carrera 
de caballos de la campaña” (Dimitrova y Kostadinova, 2013, p. 81). 

Finalmente, también se ha estudiado en diferentes publicaciones la presencia del encuadre 
personal en la cobertura realizada durante las campañas electorales. Para algunos autores este 
encuadre implica centrarse en las características personales de la persona candidata, como 
puede ser su apariencia física, aspectos de su vida personal o en sus rasgos de personalidad 
(DuBosar, 2022; Elhadidi, 2014; Nowak y Riedel, 2024; Schwartz, 2011), lo que implicaría 
una cobertura con presencia de privatización, una de las dimensiones de la personalización en 
las noticias sobre política (Van Aelst et al. 2012). Desde el framing se incorporó este elemento 
de personalidad y estilo como uno de los componentes del encuadre estratégico (Aalberg et 
al., 2012; Valentino et al., 2001), aunque en revisiones actualizadas donde este encuadre se 
vincula con el de juego tiende a dejarse al margen este aspecto de personalidad. 

Esto motiva que se haya visualizado como un encuadre diferenciado, siendo planteado en 
algunos estudios como un encuadre de apelación personalista/emocional. Éste es utilizado 
habitualmente para analizar si los mensajes describen aspectos de la vida personal, gustos o 
aficiones del actor sobre el que se informa –normalmente una persona candidata en un pro-
ceso electoral–, o se centra en facetas emotivas del emisor (Ballesteros-Herencia et al., 2017), 
ampliando por tanto el enfoque personal al emocional. Esta visión conecta con la tendencia 
política que durante varias décadas se ha presentado hacia la personalización de la política, 
donde se asume que el componente personal del líder es el aspecto destacado en la agenda de 
los medios en detrimento de otras instituciones colectivas, como pueden ser los partidos polí-
ticos o los gobiernos (Canel-Crespo, 2006; Van-Aelst et al. 2012; Walker, 2024).

Además, esta estrategia conlleva restar relevancia a otros aspectos como los posicionamientos 
ideológicos o las propuestas políticas en aras de buscar una privatización, es decir, centrar la 
cobertura en los aspectos o características personales y de vida privada de las personas candida-
tas (Canel-Crespo, 2006; Echeverría, 2017; Van-Aelst et al. 2012; Walker, 2024). Al respecto, 
DuBosar (2022) señala que el encuadre personal se refiere a la “cantidad de cobertura que 
reciben los candidatos centrada en sus características o rasgos personales, en contraposición a 
sus posturas políticas o temáticas” (DuBosar, 2022 p. 171). A pesar de esta vinculación con la 
actividad informativa de los medios, este encuadre ha sido utilizado principalmente en análisis 
de redes sociales, observándose un uso fuerte del mismo por parte de las personas candidatas 
(Ballesteros-Herencia et al., 2017; Diez-Gracia et al., 2023; Marañón-Lazcano et al., 2018).
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2.2. Evidencia de estudio acerca del uso de los encuadres sobre política

Dentro de los estudios realizados desde el framing acerca de la cobertura de la actividad política 
se presenta una tendencia a analizar la utilización de los encuadres de juego estratégico y de 
asunto. En términos generales, el hallazgo de los estudios lleva a concluir una prevalencia del 
encuadre de juego estratégico a la hora de cubrir la actividad política, con independencia de 
los países donde han sido realizados, o de si en los estudios se abordaban campañas electorales 
o actividad política en general (Aalberg et al., 2012; Dimitrova y Kostadinova, 2013; Muñiz et 
al., 2018). Un ejemplo de este último contexto político es el estudio de Schmuck et al. (2017), 
quienes en su trabajo llegaron a la conclusión de que los medios tradicionales y sociales en 
Austria y Suiza tendían a utilizar en mayor medida el encuadre de juego estratégico para dar 
cobertura de la política en períodos no electorales.

Dentro de los estudios en contextos electorales, también son predominantes los trabajos rea-
lizados en Europa. Un primer bloque de estudios da cuenta de la cobertura de procesos de 
consulta a la ciudadanía. Al respecto, Berganza-Conde (2008) detecta un predominio de la 
cobertura de juego estratégico en la prensa española durante las elecciones al Parlamento Eu-
ropeo de 1999 y 2004 y del Referéndum sobre el Tratado Constitucional de 2005. Acerca de 
este este Referéndum, Elenbaas y De-Vreese (2008) detectaron también un predominio del 
encuadre de juego estratégico en los medios alemanes. Por su parte, De-Vreese y Semetko 
(2002) llegaron a la misma conclusión con respecto de la cobertura del Referéndum danés de 
2000 relativo a la introducción del euro. 

En el caso de la cobertura de procesos electorales, Rinke et al. (2013) detectaron una mayor 
cobertura de juego estratégico en la televisión alemana durante las elecciones de 2009. De 
forma similar, Shehata (2014) detectó que este encuadre dominó en la cobertura televisiva de 
la campaña electoral de 2010 en Suecia. Dentro de los estudios transculturales destacan los de 
Schuck et al. (2013), quienes concluyen el dominio del encuadre estratégico en la cobertura 
de 27 países de las elecciones al Parlamento Europeo de 2009, o el Strömbäck y Dimitrova 
(2011) que muestra la prevalenvia de este encuadre en la cobertura mediática de las elecciones 
de Estados Unidos y Suecia.

Por su parte, en el contexto mexicano también son varios los estudios que han dado cuenta 
del uso de encuadres noticiosos durante las campañas electorales. Entre ellos, Muñiz (2015) 
detectó cómo durante la campaña electoral presidencial de 2012 dominó el uso del encuadre 
de juego estratégico frente al temático en la prensa digital. Más recientemente Álvarez-Mon-
siváis y Tiscareño-García (2023) también han detectado una mayor presencia del encuadre de 
juego estratégico durante las campañas electorales de 2021 en la cobertura que se hizo de las 
dos candidaturas principales a 15 gubernaturas de México. Por su parte, Muñiz y Echeverría 
(2020) aportaron datos acerca de la cobertura de las elecciones de 2018 en prensa y televisión. 
En su trabajo detectan que el encuadre de juego estratégico tendió a utilizarse ligeramente más 
en las noticias que el encuadre de asunto político.

Esta cercanía en el uso de ambos encuadres también se refleja en el trabajo de Muñiz et al. 
(2018) respecto de las elecciones de Nuevo León de 2015 ya que, aunque detectan diferencias 
en la cobertura entre prensa y televisión, también observan una presencia similar de ambos 
encuadres en el corpus de noticias. Más recientemente otros estudios incluso han detectado la 
prevalencia del encuadre de asunto durante las elecciones, como es el caso del trabajo de Jo-
hansson y Strömbäck (2024) respecto de las elecciones suecas de 2022. Por su parte, es escasa la 
evidencia sobre el uso en noticias del encuadre personal. Por ejemplo, Nowak y Riedel (2024) 
han detectado que este encuadre fue el dominante en la cobertura de la televisión pública, pero 
no de la comercial, en las elecciones polacas de 2005 y 2007. Por su parte, DuBosar (2022), 
Elhadidi (2014) y Schwartz (2011) analizaron la presencia de los tres frames, pero no aportan 
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en sus estudios datos sobre la prevalencia de alguno de ellos en las noticias. En el caso mexicano, 
aún no se cuenta con estudios sobre la presencia de este encuadre en noticias sobre política.

Atendiendo a la evidencia relatada sobre la fuerte utilización del encuadre de juego estratégico 
sobre los restantes y tomando como contexto el caso de las elecciones presidenciales de México 
en 2024, en este artículo se trabajará con las siguientes hipótesis y pregunta de investigación 
acerca del uso de los encuadres descritos:

H1:	 El encuadre de juego estratégico tuvo una mayor presencia que los restantes encuadres 
en la cobertura de la campaña electoral realizada por los medios.

PI1:	 ¿Se presentaron diferencias en el uso de los encuadres a la hora de ofrecer cobertura 
sobre las diferentes personas candidatas a la presidencia?

2.3. El efecto de las fases de la campaña electoral sobre el uso de los encuadres

Las campañas electorales no son estáticas, sino que tienden a variar en cuanto a la cobertura e 
intensidad de tratamiento informativo ofrecido a las propuestas, candidaturas, partidos, etc. a 
lo largo de su desarrollo. En el caso de las campañas mexicanas, que constituyen ejemplos de 
procesos electorales amplios, tradicionalmente se han dividido las campañas electorales en tres 
fases que definen su curso (Freidenberg y González-Tule, 2009): 
–	 La primera fase o inicial suele presentarse desde enfoques positivos, donde domina la pre-

sentación de las personas candidatas. 
–	 La segunda fase o intermedia suele estar dominada por las estrategias de presentación pro-

gramática y propuestas de gobierno por parte de esas candidaturas. Pero, como señalan 
Freidenberg y González-Tule (2009), en ella también puede presentarse una campaña ne-
gativa con ataques entre las personas candidatas. 

–	 La tercera etapa o fase final es la crucial para las personas candidatas, donde tiende a en-
fatizarse la presencia del encuadre de carreras de caballos (horse race frame) y del de juego 
estratégico mediante la polarización entre las diferentes candidaturas y sus estrategias para 
obtener la victoria (Muñiz et al., 2018). Esta es la denominada como hot phase que suele 
comenzar entre 4 a 6 semanas antes del día de la elección (Lutsenko, 2024) y marca el 
punto álgido del proceso, tanto a nivel de la participación de las diferentes candidaturas en 
competencia, como de los medios en su cobertura de la campaña electoral. 

A pesar de ello, el grueso del estudio sobre el framing de las campañas electorales ha sido rea-
lizado desde estudios transversales que implican, bien la comparación del uso de diferentes 
encuadres durante la campaña, bien la comparación del framing ofrecido a las candidaturas o 
bien la comparación entre países a través de estudios trans-culturales.

Frente a ello, los estudios de corte longitudinal acerca del framing de las campañas electorales, 
donde se evalúe la tendencia en el uso de encuadres noticiosos entre diferentes procesos elec-
torales o a lo largo del mismo proceso, son todavía escasos (Dimitrova y Strömbäck, 2012; 
Muñiz et al., 2018). Entre los estudios que han buscado comparar diferentes procesos electo-
rales se pueden encontrar los de Berganza-Conde (2008) en España, Dimitrova y Kostadinova 
(2013) para el caso de Bulgaria o Muñiz (2022) en México. Los dos primeros estudios conver-
gen en conclusiones similares acerca del uso predominante del encuadre de juego estratégico 
frente a enfoques desde el asunto al presentar la información sobre campañas electorales. Por 
su parte, el estudio de Muñiz (2022) se centra en el uso del encuadre de conflicto frente al 
de debate y acuerdo político en las elecciones federales mexicanas de 2018 y 2021. En ambos 
casos el enfoque de conflicto fue el dominante en la cobertura de los medios.

Por su parte, también son escasas las investigaciones que estudian el uso de los diferentes 
encuadres políticos durante el trascurso del propio proceso electoral. Entre ellos se encuentra 
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a nivel internacional el de Schuck et al. (2013), quienes detectaron una correlación entre 
el avance de la campaña de las elecciones al Parlamento Europeo de 2009 en los 27 países 
analizados y el uso del encuadre de carrera de caballos. En el caso mexicano, son ya varios los 
estudios realizados al respecto. Por ejemplo, Muñiz (2015) detectó que mientras transcurría 
la campaña presidencial de 2012, el encuadre de asunto tendía a disminuir y el de juego es-
tratégico tendía a aumentar en su cobertura. Al mismo resultado llegaron Álvarez-Monsiváis 
y Tiscareño-García (2023), si bien en este caso respecto de las elecciones locales en 15 estados 
de México de 2021. 

Por su parte, Rodelo (2020) encontró que conforme avanzaba la campaña electoral del proce-
so electoral 2017-2018 en Jalisco, los encuadres de asunto y de juego estratégico tenían más 
probabilidad de estar presentes en las noticias analizadas tanto en radio como en televisión. 
Finalmente, en el caso de las elecciones en Nuevo León de 2015, Muñiz et al. (2018) detecta-
ron cómo el avance de campaña hizo aumentar la presencia del encuadre de juego estratégico. 
El hecho de que ningún estudio haya abordado la presencia del encuadre personal en las cam-
pañas electorales mexicanas limita la posibilidad de conocer la evolución de su cobertura en 
el tiempo. Atendiendo a la evidencia relatada, en este artículo se trabajará con las siguientes 
preguntas de investigación acerca del impacto de las fases de campaña en el uso de los encua-
dres descritos:

PI2:	 ¿Se presentaron diferencias en el uso de los encuadres a lo largo de las diferentes fases de 
la campaña electoral?

PI3:	 ¿El transcurso de la campaña electoral a través de sus fases ejerció un efecto moderador 
en el uso de los diferentes encuadres para informar sobre las personas candidatas a la 
presidencia?

3. Método

3.1. Técnica y muestra analizada

Tomando en consideración la hipótesis y las preguntas de investigación planteadas, se realizó 
un estudio mediante un análisis de contenido cuantitativo de las piezas informativas transmi-
tidas en radios y televisoras a nivel nacional y estatal durante la campaña electoral presidencial 
que tuvo lugar entre el 1 de marzo y el 29 de mayo de 2024 en México. Para ello se utilizaron 
los datos provistos por el monitoreo y análisis del contenido durante la precampaña y campa-
ña del Proceso Electoral Federal (PEF) 2023-2024 coordinado por el INE y realizado por la 
Universidad Autónoma de Nuevo León (UANL) a través del Laboratorio de Comunicación 
Política (LACOP) de la Facultad de Ciencias Políticas y Relaciones Internacionales (FCPyRI). 

El monitoreo se realizó sobre el catálogo de programas de radio y televisión que transmiten in-
formación sobre el proceso electoral aprobado por el INE. Para su determinación, el Instituto 
realizó un muestreo probabilístico a nivel federal en el que se consideran criterios de a) mayor 
audiencia nacional; b) equidad territorial; c) representatividad demográfica; y d) relevancia 
política, además de criterios de proporcionalidad por tipo de concesión (comerciales, conce-
sión pública, social y social comunitaria); por turno (horario matutino, vespertino y nocturno) 
y periodicidad (programas transmitidos de lunes a viernes y en fin de semana) (INE, 2023). 
De los 503 programas considerados en total, para este estudio únicamente se tomaron como 
referencia aquellos que correspondían a noticiarios de radio y televisión (descartando los pro-
gramas de espectáculos y revistas y los de debate, opinión y análisis). Esto supuso que el corpus 
final se redujera hasta 489 pertenecientes a diferentes grupos de comunicación de concesión 
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pública, privada, social y social comunitaria con representación en todas las entidades federa-
tivas de la República.

En cada uno de los programas se seleccionaron las menciones donde se hiciera referencia a 
la campaña electoral y, al mismo tiempo, a alguno de los actores políticos considerados en 
el estudio, que fueron las personas candidatas a la presidencia. Cada una de estas mencio-
nes constituyó una pieza de monitoreo que es la unidad de contexto que tiene capacidad de 
contener las variables consideradas para el análisis de contenido. Además, sólo se analizó la 
información generada por personas del propio medio (personas conductoras, locutoras, repor-
teras, analistas de información o voz en off) o actores políticos como, por ejemplo, las propias 
personas candidatas, presidencias nacionales y estatales de los partidos políticos, Presidencia 
de la República, etc.

El monitoreo implicó la revisión de 42.271 horas, 54 minutos y 45 segundos en los que se 
detectaron 246.693 piezas de monitoreo para el conjunto de los programas considerados en 
el catálogo del INE. Sin embargo, para este estudio únicamente se consideraron aquellas que 
fueron detectadas dentro de los noticiarios. Esto redujo la muestra a 240.185 piezas, con una 
duración total en tiempo analizado de 2.877 horas, 26 minutos y 14 segundos. Cabe señalar 
que sólo se analizaron las piezas que se refirieron a alguna de las tres personas candidatas a la 
presidencia de la República.

En cada pieza de monitoreo se determinó si había presencia o no de valoraciones emitidas 
por las personas del medio a la hora de transmitir la información. Se consideró que una in-
formación estaba valorada cuando se presentaban verbalmente adjetivos calificativos o frases 
idiomáticas que se usaran como adjetivos y fueran mencionados por las personas conductoras, 
reporteras, locutoras, analistas, o cualquier voz en off para referirse a los actores políticos. De 
esta manera, en una misma pieza podían presentarse varias valoraciones referidas a una o varias 
de las personas candidatas; es decir, la misma valoración podía ser compartida por varios acto-
res. Se revisó el listado inicial de 5.252 valoraciones registradas en el monitoreo para eliminar 
los casos de duplicidad en los que la misma persona candidata recibía la valoración vinculada 
a diferentes partidos, lo que redujo el listado final de 4.644 unidades de análisis. Estas valora-
ciones fueron encontradas en 315 noticiarios, 243 de radio y 72 de televisión.	

3.2. Instrumento de análisis

Para realizar el estudio, se utilizaron algunas de las variables consideradas por el INE en su 
metodología para la realización del monitoreo del PEF 2023-2024. En concreto, el acuerdo 
del Consejo General del INE de 7 de julio de 2023 explica con detalle la metodología seguida 
para la realización del monitoreo y análisis de contenido de las transmisiones sobre precampa-
ñas y campañas electorales, con la operacionalización de cada variable (INE, 2023). A efectos 
de este artículo, se tomaron algunas de las variables del mismo, quedando compuesto el libro 
de códigos con los siguientes reactivos:

3.2.1. Fecha de publicación
Se consideró la fecha de emisión del programa donde se detectó la valoración. En total, se en-
contraron frases valoradas en 85 de los 90 días de la campaña electoral. De cara a la realización 
de los análisis, la variable de fecha de emisión fue convertida en una variable ordinal con tres 
categorías correspondientes con la fase inicial (días 1 a 30), fase intermedia (días 31 a 60) y 
fase final de campaña (días 61 a 90).

3.2.2. Candidatura presidencial
Para el estudio se utilizaron las piezas de monitoreo donde estuvieran presentes las siguientes 
candidaturas: 
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1) la candidata de la coalición Sigamos Haciendo Historia (SHH) Claudia Sheinbaum Pardo, 
conformada por los partidos MORENA, Partido del Trabajo (PT) y Partido Verde Ecologista 
de México (PVEM); 
2) la candidata de la coalición Fuerza y Corazón por México (FCM) Bertha Xóchitl Gálvez 
Ruiz, conformada por el Partido Acción Nacional (PAN), Partido Revolucionario Institucio-
nal (PRI) y Partido de la Revolución Democrática (PRD);
3) el candidato del partido Movimiento Ciudadano (MC) Jorge Álvarez Máynez.

3.2.3. Encuadre de juego estratégico
Para cada valoración registrada se determinó si la frase hacía referencia a la persona candidata 
centrándose en sus estrategias y las tácticas políticas durante la campaña, en su posición en las 
encuestas de opinión, si en la información se hacía referencia a quién gana y quién está que-
dando atrás durante la elección, se hacía referencia a desacuerdos o ataques o se hacía referen-
cia a otros aspectos de la campaña presentada como una carrera de caballos. En cada variable 
se determinó su presencia (1) o ausencia (0). Cabe señalar que esta variable no fue considerada 
en el monitoreo del INE, sino que se incorporó en un análisis posterior de las valoraciones.

3.2.4. Encuadre de mensajes, ideas y propuestas
Para cada valoración registrada se determinó si la frase hacía referencia (1) o no (0) a la persona 
candidata centrándose en sus propuestas a los problemas planteados como relevantes, en la 
ideología mantenida por ésta, en el contenido de sus mensajes realizados durante la campaña 
o en procesos de intercambio de ideas, mensajes o propuestas. La variable del monitoreo del 
INE relativa al enfoque de mensajes, ideas y propuestas se tomó como proxy del encuadre de 
asunto o temático.

3.2.5. Encuadre de elementos personales de las candidaturas
Para cada valoración registrada se determinó si la frase hacía referencia a la persona candidata 
(1) o no (0) adentrándose en aspectos como por ejemplo su reputación, trayectoria, sus cre-
denciales académicas o profesionales, sus capacidades físicas o mentales como un posible factor 
que influya en su ejercicio del cargo, sus relaciones familiares, profesionales o de amistad o su 
estilo de vida. La variable del monitoreo del INE relativa al enfoque de elementos personales 
se tomó como proxy del encuadre personal.

3.2.6. Variables de control
Para la realización de los análisis del estudio, se consideraron dos variables de control. En 
primer lugar, la variable relativa al tipo de programa donde se detectaron las valoraciones, que 
podía ser la radio (n = 3924, 84.50%) o la televisión (n = 720, 15.50%). En segundo lugar, 
la variable de la entidad federativa del programa donde fueron detectadas las valoraciones. Al 
respecto, se encontraron valoraciones en las 32 entidades, siendo Ciudad de México la que 
más aportó (n = 1095, 23.59%) y Tlaxcala la que menos (n = 9, 0.19%). La gran dispersión 
de los datos aportados por cada una de estas variables para sus diferentes categorías sugirió que 
fueran incorporadas a las pruebas para eliminar su posible influencia en los modelos.

3.3. Codificación y fiabilidad del estudio

El trabajo de codificación de las variables consideradas por el monitoreo del INE fue realizado 
por un equipo de personas colaboradoras del Laboratorio de Comunicación Política (LACOP) 
de la Universidad Autónoma de Nuevo León. Como paso previo a ese análisis, todo el equipo 
recibió capacitación en el uso del libro de códigos elaborado por el INE y se realizaron varias 
pruebas de entrenamiento. Si bien no se realizaron pruebas de acuerdo inter-jueces debido al 



11

R
ev

is
ta

 P
an

am
er

ic
an

a 
de

 C
om

un
ic

ac
ió

n 
 •

   
Vo

l. 
6,

 n
. 2

, j
ul

io
-d

ic
ie

m
br

e.
  2

02
4

Fr
am

in
g 

de
 la

 c
am

pa
ña

 e
le

ct
or

al
 p

re
si

de
nc

ia
l m

ex
ic

an
a 

de
 2

02
4:

 im
pa

ct
o 

de
 la

s 
ca

nd
id

at
ur

as
 y

 fa
se

s 
de

 c
am

pa
ña

 e
n 

el
 u

so
 d

e 
en

cu
ad

re
s 

| 
C

ar
lo

s 
M

uñ
iz

volumen importante de datos analizado y el corto tiempo en el que se realizó el estudio, se 
buscó la confiabilidad a partir del ejercicio de diversas revisiones. En este sentido, las unidades 
fueron analizadas por el equipo de monitoreo y sus resultados fueron cotejados por el equipo 
de supervisión. A su vez, este trabajo de codificación fue nuevamente inspeccionado por un 
equipo de revisión que contó, finalmente, con el examen del equipo de coordinación. Así, a 
partir de estos análisis cruzados se buscó que las frases detectadas como valoraciones estuvieran 
validadas por diversas personas buscando un acuerdo entre jueces. 

De cara al presente artículo, se realizó además una prueba de acuerdo inter-jueces para deter-
minar si la codificación de los tres encuadres en cada una de las variables fue correcta. Cabe 
señalar que se mantuvo la codificación original hecha en el monitoreo del INE respecto de los 
encuadres de mensajes, ideas, propuestas y elementos personales de las candidaturas, aunque 
se revisó la presencia de estos encuadres y el de juego estratégico en el total de las valoraciones 
al considerarse que el uso de cada uno de ellos en las valoraciones no era excluyente. Esto se 
debió a que el monitoreo del INE consideró de forma excluyente la presencia de los encuadres 
dentro de una misma valoración. Para la prueba de acuerdo inter-jueces se trabajó con una 
muestra de 100 unidades que arrojó un acuerdo de .94 de acuerdo con la prueba Pi de Scott.

4. Resultados

En respuesta a la primera hipótesis, se calculó la presencia de cada uno de los encuadres en 
el conjunto de piezas monitoreadas durante la campaña electoral (Ver Tabla 1). El Análisis 
de Covarianza (ANOVA) realizado con los encuadres y controlando las variables de control 
permitió detectar que las diferencias entre los valores obtenidos para cada encuadre eran es-
tadísticamente significativos, F(2, 8844) = 38.494, p < .001, ηparcial

2 = .008, revelando que el 
encuadre más utilizado durante la campaña fue el de juego estratégico (M = .68, DE = .47), 
seguido del encuadre de mensajes, ideas y propuestas (M = .44, DE = .50) y en último lugar el 
encuadre de elementos personales (M = .17, DE = .38) (Tabla 1).
Tabla 1
Presencia promedio de los encuadres noticiosos en las valoraciones

Juego estratégico Mensajes, ideas y 
propuestas Elementos personales F

(2, 8844)
p η2

M DE M DE M DE

.68a .47 .44b .50 .17c .38 38.494 < .001 .008

Nota: N = 4.644. Todos los encuadres noticiosos tenían un rango teórico de variación entre 0 (ninguna presencia) 
y 1 (mucha presencia). Las medias con diferentes subíndices difieren al nivel de p < .05 a partir de la comparación 
de los efectos principales.

Tomando en consideración la segunda pregunta de investigación, se procedió a comparar el 
uso de los diferentes encuadres noticiosos durante la campaña electoral entre las tres candida-
turas presentes en la elección presidencial (Tabla 2) a través de un Análisis de Covarianza para 
eliminar la influencia de las variables de control. Los resultados arrojaron diferencias estadís-
ticamente significativas para el uso del encuadre de juego estratégico, F(2, 4639) = 7.690, p 
< .001, η2 = .003. La comparación de los efectos principales realizada, siguiendo el ajuste de 
intervalo de confianza de Bonferroni, reveló que la candidatura de Claudia Sheinbaum recibió 
menos valoraciones con enfoque de juego estratégico (M = .65, DE = .48) que las de Xóchitl 
Gálvez y Jorge Álvarez Máynez, entre las cuales no se observaron diferencias estadísticamente 
significativas.

Por su parte, también se observaron diferencias estadísticamente significativas en cuanto al uso 
del encuadre de mensajes, ideas y propuestas, F(2, 4639) = 19.722, p < .001, η2 = .008. La 
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comparación de los efectos principales realizada, siguiendo el ajuste de intervalo de confianza 
de Bonferroni, reveló que la candidatura de Jorge Álvarez Máynez recibió menos valoraciones 
con enfoque de mensajes, ideas y propuestas (M = .38, DE = .49) que las de Claudia Shein-
baum y Xóchitl Gálvez, entre las cuales no se observaron diferencias estadísticamente significa-
tivas. Finalmente, también se observaron diferencias estadísticamente significativas en cuanto 
al uso del encuadre de elementos personales, F(2, 4639) = 32.307, p < .001, η2 = .014. La 
comparación de los efectos principales realizada, siguiendo el ajuste de intervalo de confianza 
de Bonferroni, reveló que la candidatura de Jorge Álvarez Máynez recibió más valoraciones 
con enfoque de elementos personales (M = .23, DE = .42) que las de Claudia Sheinbaum y 
Xóchitl Gálvez, entre las cuales no se observaron diferencias estadísticamente significativas 
(Tabla 2).

Tabla 2
Diferencias de medias entre medios respecto del uso de los diferentes encuadres noticiosos

Encuadres

Candidatura
F

(2, 4639)
p η2CSP

(n = 1735)
BXGR

(n = 1312)
JAM

(n = 1597)

Juego estratégico .65 (.48)a .70 (.46)b .71 (.46)b 7.690 < .001 .003

Mensajes, ideas y propuestas .48 (.50)a .47 (.50)a .38 (.49)b 19.722 < .001 .008

Elementos personales .13 (.34)a .15 (.36)a .23 (.42)b 32.307 < .001 .014

Nota: N = 4.644. Todos los encuadres noticiosos tenían un rango teórico de variación entre 0 (ninguna presencia) 
y 1 (mucha presencia). Entre paréntesis se expresan las desviaciones estándar. CSP = Claudia Sheinbaum Pardo; 
BXGR = Bertha Xóchitl Gálvez Ruiz; JAM = Jorge Álvarez Máynez. Las medias con diferentes subíndices difieren 
al nivel de p < .05 a partir de la comparación de los efectos principales.

En relación con la segunda pregunta de investigación, se procedió a comparar el uso de los 
diferentes encuadres noticiosos entre las tres fases de la campaña electoral (Tabla 3) a través de 
un Análisis de Covarianza para eliminar la influencia de las variables de control. Los resultados 
arrojaron diferencias estadísticamente significativas para el uso del encuadre de juego estra-
tégico, F(2, 4639) = 4. 046, p = .018, η2 = .002. La comparación de los efectos principales 
realizada, siguiendo el ajuste de intervalo de confianza de Bonferroni, reveló que la presencia 
del encuadre tendió a aumentar en la fase intermedia de la campaña (M = .70, DE = .46) y se 
mantuvo en la tercera fase.
Tabla 3
Diferencias de medias entre medios respecto del uso de los diferentes encuadres noticiosos

Encuadres

Candidatura
F

(2, 4639)
p η2

Fase inicial
(n = 1094)

Fase 
intermedia
(n = 1970)

Fase final
(n = 1580)

Juego estratégico .65 (.48)a .70 (.46)b .68 (.47)ab 4.046 .018 .002

Mensajes, ideas y propuestas .45 (.50)ab .46 (.50)a .41 (.49)b 5.289 .005 .002

Elementos personales .13 (.33)a .18 (.38)b .20 (.40)b 12.468 < .001 .005

Nota: N = 4.644. Todos los encuadres noticiosos tenían un rango teórico de variación entre 0 (ninguna presencia) 
y 1 (mucha presencia). Entre paréntesis se expresan las desviaciones estándar. Las medias con diferentes subíndices 
difieren al nivel de p < .05 a partir de la comparación de los efectos principales.

Por su parte, también se observaron diferencias estadísticamente significativas en cuanto al 
uso del encuadre de mensajes, ideas y propuestas, F(2, 4639) = 5.289, p = .005, η2 = .002. La 
comparación de los efectos principales realizada, siguiendo el ajuste de intervalo de confianza 
de Bonferroni, reveló que en la fase intermedia el encuadre tuvo la mayor presencia (M = .46, 
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DE = .50) frente a la fase final en la que disminuyó (M = .41, DE = .49). Finalmente, también 
se observaron diferencias estadísticamente significativas en cuanto al uso del encuadre de ele-
mentos personales, F(2, 4639) = 12.468, p < .001, η2 = .005. La comparación de los efectos 
principales realizada, siguiendo el ajuste de intervalo de confianza de Bonferroni, reveló que 
durante la fase inicial se presentó el menor uso del encuadre de elementos personales (M = .13, 
DE = .33) y que éste aumentó a partir de la fase inicial para mantenerse estable durante la fase 
final de la campaña (Tabla 3).

Junto al análisis de la influencia particular de cada una de las dos variables independientes 
–candidatura y fecha de emisión–, la tercera pregunta de investigación planteaba la duda 
acerca del efecto de interacción de ambas variables sobre el uso de cada encuadre noticioso 
(VD). Para ello se realizó un Análisis Factorial de Varianza (UNIANOVA) con cada uno de 
los encuadres, prueba que permite calcular el efecto principal de cada variable independiente 
o predictora sobre la dependiente o criterio, así como el efecto de interacción de las variables 
independientes sobre la dependiente. 
Figura 1
Efecto de interacción de la candidatura y las fases de campaña electoral sobre el uso del encuadre de juego estratégico

Nota: N = 4.644. El encuadre noticioso tenía un rango teórico de variación entre 0 (ninguna presencia) y 1 (mucha 
presencia). CSP = Claudia Sheinbaum Pardo; BXGR = Bertha Xóchitl Gálvez Ruiz; JAM = Jorge Álvarez Máynez.

En el caso del uso del encuadre de juego estratégico, los resultados de la prueba permitieron 
determinar que el modelo no era estadísticamente significativo, al no observarse un efecto 
de interacción sobre el uso del encuadre, F(4, 4633) = 2.323, p = .054, η2 = .002, R2 = .014. 
Sin embargo, el modelo era tendencial, lo que pudo explicar que al segmentar entre cada una 
de las fases los resultados emergieran diferencias a nivel estadístico entre las candidaturas en 
la fase inicial, F(2, 4633) = 3.028, p = .049, η2 = .001, y la intermedia, F(2, 4633) = 8.691, 
p < .001, η2 = .004, pero no para la final, F(2, 4633) = 0.060, p = .942. En este sentido, los 
resultados permiten observar que mientras en las etapas inicial e intermedia el encuadre de 
juego estratégico fue usado en menor medida para dar cobertura a Claudia Sheinbaum que a 
las otras candidaturas, en la fase final de la campaña el uso del encuadre fue igual para las tres 
candidaturas presidenciales (Figura 1).
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Figura 2. 
Efecto de interacción de la candidatura y las fases de campaña electoral sobre el uso del encuadre de mensajes, ideas y 
propuestas

Nota: N = 4.644. El encuadre noticioso tenía un rango teórico de variación entre 0 (ninguna presencia) y 1 (mucha 
presencia). CSP = Claudia Sheinbaum Pardo; BXGR = Bertha Xóchitl Gálvez Ruiz; JAM = Jorge Álvarez Máynez.

Con relación al uso del encuadre de mensajes, ideas y propuestas, los resultados de la prueba 
permitieron determinar que el modelo era estadísticamente significativo, observándose por 
tanto un efecto de interacción sobre el uso del encuadre, F(4, 4633) = 3.831, p = .004, η2 = 
.003, R2 = .016. La revisión para cada una de las fases arrojó diferencias a nivel estadístico en 
la fase inicial, F(2, 4633) = 7.857, p < .001, η2 = .003, y la intermedia, F(2, 4633) = 17.096, 
p < .001, η2 = .007, pero no para la final, F(2, 4633) = 1.063, p = .345. En este sentido, los 
resultados permiten observar que mientras que en las etapas inicial e intermedia el encuadre 
de mensajes, ideas y propuestas fue usado en menor medida para dar cobertura a Jorge Álvarez 
Máynez que a las restantes candidaturas, en la fase final de la campaña el uso del encuadre fue 
igual para las tres candidaturas presidenciales (Figura 2).

Figura 3
Efecto de interacción de la candidatura y las fases de campaña electoral sobre el uso del encuadre de elementos personales

Nota: N = 4.644. El encuadre noticioso tenía un rango teórico de variación entre 0 (ninguna presencia) y 1 (mucha 
presencia). CSP = Claudia Sheinbaum Pardo; BXGR = Bertha Xóchitl Gálvez Ruiz; JAM = Jorge Álvarez Máynez.
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Finalmente, para el caso del uso del encuadre de elementos personales los resultados de la 
prueba permitieron determinar que el modelo era estadísticamente significativo, observándose 
por tanto un efecto de interacción sobre el uso del encuadre, F(4, 4633) = 3.051, p = .016, η2 
= .003, R2 = .021. La revisión para cada una de las fases arrojó diferencias a nivel estadístico 
tanto en la fase inicial, F(2, 4633) = 18.587, p < .001, η2 = .008, como en la intermedia, F(2, 
4633) = 3.928, p = .020, η2 = .002, y la final, F(2, 4633) = 11.991, p < .001, η2 = .005. En 
este sentido, los resultados permiten observar que en todas las etapas el encuadre de elementos 
personales fue usado en mayor medida para dar cobertura a Jorge Álvarez Máynez que a las 
otras candidaturas, sin que la reducción en la diferencia entre las tres candidaturas mostrada 
en la fase intermedia llegara a suponer que la cobertura con presencia de este encuadre fuera 
similar (Figura 3).

5. Discusión y conclusiones

Este artículo se propuso como objetivo de investigación analizar las estrategias de framing se-
guidas durante la campaña electoral presidencial de México de 2024 por la radio y televisión 
en las noticias y, más en concreto, en las valoraciones realizadas a la hora de informar de la 
misma en sus noticias. Para ello, se trabajó con los encuadres noticiosos que tradicionalmente 
han sido analizados, como son los de juego estratégico (e. g. Aalberg et al., 2012; de Vree-
se, 2005; Dimitrova y Kostadinova, 2013; Schmuck et al., 2017), de asunto (e. g. Muñiz, 
2015; Rhee, 1997) y personal (e. g. DuBosar, 2022; Elhadidi, 2014; Nowak y Riedel, 2024; 
Schwartz, 2011) a partir de los datos ofrecidos por el monitoreo de medios del INE. Además, 
se buscó determinar si el uso de los frames venía marcado por la persona candidata sobre la 
que se informaba, la fase de la campaña en la que se emitió la información y la interacción de 
ambos factores. 

Los resultados permitieron comprobar la primera hipótesis planteada, llegando por tanto a la 
conclusión de que el encuadre de juego estratégico tuvo una mayor presencia en la cobertura 
de la campaña electoral presidencial de 2024 realizada por la radio y la televisión. Este resul-
tado es similar a los de los estudios realizados previamente tanto en el contexto internacional 
(Rinke et al., 2013; Schuck et al., 2013; Shehata, 2014; Strömbäck y Dimitrova, 2011) como 
en la mayor parte de los estudios realizados en México (Álvarez-Monsiváis y Tiscareño-García, 
2023; Muñiz, 2015; Muñiz y Echeverría, 2020). Los resultados ofrecen también una base 
para realizar conclusiones interesantes acerca del framing realizado en México en las recientes 
campañas electorales.

Por una parte, a pesar de que en estudios como los de Muñiz et al. (2018) se observa un in-
cremento en el uso del encuadre de asunto, la elección de 2024 reflejó de nuevo un dominio 
claro del juego estratégico como enfoque preferente a la hora de realizar un ejercicio de edi-
torialización de la información por parte de los medios. En todo caso, cabe recordar que este 
estudio se realizó con datos de televisión y radio, mientras que los estudios mexicanos previos 
habitualmente se han centrado en la comparativa entre televisión y prensa, lo que puede mo-
tivar este resultado. A pesar de ello, el estudio supone un primer acercamiento al análisis del 
framing en contenidos radiofónicos, lo que no es habitual en la literatura nacional e internacio-
nal. Además, el aporte realizado respecto del caso de la televisión unido a los hallazgos de los 
estudios previos a nivel nacional, permite afirmar la existencia de una condición estructural en 
la presentación de encuadres en este medio en el contexto de las campañas electorales.

Además, el estudio permite concluir una utilización limitada del encuadre personal, a dife-
rencia de lo encontrado en análisis sobre redes sociales. Si bien este es un encuadre predilecto 
por los actores políticos para enfocar sus publicaciones, los medios tienden a centrarse más en 
las estrategias e incluso las propuestas, que en rasgos de personalidad o aspectos familiares o 
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profesionales de las personas candidatas. Este hallazgo supone un aporte importante al estudio 
del framing, pues son pocos los estudios realizados acerca del uso de encuadres tendentes a la 
personalización en la cobertura de las campañas electorales, como se señaló en el apartado teó-
rico. Es relevante el hecho de que, a pesar de las visiones mantenidas desde la literatura acerca 
de la tendencia hacia la personalización en los medios a la hora de abordar temáticas políticas 
(Echeverría, 2017; Van Aelst et al. 2012; Walker, 2024), en la campaña estudiada esta cobertu-
ra cedió terreno frente a otras más tradicionales como la de juego estratégico o asunto. En todo 
caso, es algo que deberá seguir siendo analizado atendiendo a las características particulares en 
que fue realizado este estudio.

Por su parte, la primera pregunta de investigación planteaba la duda acerca de si se presen-
taron diferencias en el tratamiento informativo de las personas candidatas, a través del uso 
diferenciado de los encuadres noticiosos. Es interesante observar cómo los medios tendieron 
a priorizar cada encuadre en función de la persona candidata cubierta. Así, el debate sobre las 
propuestas se centró en las dos candidatas con mayores opciones según las encuestas, mientras 
que el enfoque de elementos personales fue el preferido para dar cobertura al candidato con 
menores opciones y el de juego estratégico fue dominante en las dos candidaturas que tenían 
menos opciones de triunfo. Esto pone de manifiesto cómo los medios construyen marcos o 
contextos de comprensión de la realidad que constituyen para la ciudadanía herramientas para 
pensar sobre el asunto y construir opiniones y juicios (De-Vreese, 2003; Matthes, 2012), los 
cuales pueden ser relevantes en un contexto electoral.

Por otra parte, la segunda pregunta de investigación planteaba la duda acerca de si se presenta-
ron diferencias en la utilización de los tres encuadres durante las diferentes fases de la campaña 
electoral. Los resultados muestran un comportamiento similar al de estudios previos para el 
encuadre de juego estratégico (Álvarez-Monsiváis y Tiscareño-García, 2023; Muñiz, 2015; 
Muñiz et al., 2018; Rodelo, 2020; Schuck et al., 2013), pues su uso se incrementó durante la 
etapa intermedia de la campaña, manteniéndose en ese nivel hasta el cierre de la misma. Los 
resultados también son similares en cuanto al uso del encuadre de asunto, que tuvo una dis-
minución en la fase final de la campaña (Álvarez-Monsiváis y Tiscareño-García, 2023; Muñiz, 
2015). Junto a ello, el estudio aporta evidencia nueva acerca del comportamiento del encuadre 
de elementos personales, que tendió a aumentar al final de la campaña.

Los resultados del estudio permiten concluir la existencia de una estrategia mediática tendente 
a disminuir los debates programáticos conforme avanzó la campaña y a intensificar los que se 
centraban en los aspectos personales de las diferentes personas candidatas que compiten por la 
victoria final, así como mantener la intensidad en el debate estratégico. Estos resultados no de-
jan de marcar cómo también en México esa etapa final constituye una hot phase o punto álgido 
de la campaña, donde este tipo de estrategias de confrontación tienden a incrementarse. Sin 
embargo, hasta qué punto esto ocurre en los medios mexicanos es algo que se puede observar 
con los datos aportados a partir de la tercera pregunta de investigación, que planteaba la duda 
sobre si el transcurso de la campaña ejerció un efecto moderador en el uso de los encuadres 
para informar sobre las personas candidatas a la presidencia.

Además, el estudio muestra cómo el transcurso de la campaña provocó una mayor cercanía en 
la utilización de los encuadres de juego estratégico y de asunto para las tres candidaturas pre-
sidenciales, pero esto no ocurrió con respecto al encuadre de elementos personales, donde la 
diferencia entre el candidato y las dos candidatas tendió a aumentar. Estos resultados son inte-
resantes pues de nuevo permiten comprender las estrategias seguidas en la cobertura de medios 
de las diferentes personas candidatas. Aunque pudiera asumirse que las principales candidatu-
ras pudieran llegar a tener un tratamiento diferenciado, los resultados reflejan cómo en la parte 
álgida de la campaña la cobertura de estas candidaturas y de las que tienen menos opciones de 
triunfo tiende a ser semejante. Esto salvo en el caso de la cobertura sobre elementos personales, 
que puede ser en gran medida una herramienta para minusvalorar a candidaturas minoritarias.
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El estudio presenta ciertas limitaciones que es necesario señalar. En primer lugar, se trata de un 
trabajo realizado a partir de datos secundarios, ofrecidos por el monitoreo de medios del INE 
durante la campaña electoral presidencial de 2024 en México. Esto conlleva un menor control de 
los datos, lo que queda reflejado en el hecho de que los encuadres no pudieron medirse a través 
de escalas como es predominante en la literatura internacional, sino de forma dicotómica. En 
todo caso, el contar con una muestra amplia de contenidos detectados en radios y televisoras de 
todo el país supone un elemento de equilibrio para esta limitación, dotando de una amplia vali-
dez externa al estudio que ayuda a compensar los desafíos de validez interna que implica utilizar 
datos donde no se cuenta con chequeos de fiabilidad para parte de algunas variables. Por otra 
parte, el estudio no aporta información sobre prensa como ha sido habitual en otros trabajos, lo 
que limita la capacidad de comparación de estos hallazgos con los obtenidos previamente.

En cualquier caso, este estudio abre vías de trabajo que deben ser ampliadas en el futuro. Por 
una parte, es necesario seguir trabajando con muestras amplias como la que se ha utilizado en 
este análisis, lo que permite tener una idea mucho más certera de la realidad acerca de cómo los 
medios cubren y tratan informativamente los procesos electorales. Además, el estudio aporta 
evidencia acerca del uso del encuadre personal, o de elementos personales en términos del 
monitoreo del INE. Si bien existen estudios acerca de su uso en contextos electorales, estos 
trabajos se han centrado en redes sociales como se ha señalado con anterioridad. Seguir esta 
línea de trabajo respecto de este tipo de framing puede ser relevante en contextos como el 
mexicano donde cada vez parece tenderse más a la personalización de la política (Echeverría, 
2017) y posiblemente a una cobertura de este tipo en los diferentes medios de comunicación.

Financiación

Este artículo fue desarrollado a partir de los datos del proyecto “Monitoreo y análisis del conte-
nido de las transmisiones en los programas de radio y televisión que difundan noticias durante 
las precampañas y campañas federales del proceso electoral federal 2023-2024” realizado por 
la Universidad Autónoma de Nuevo León, a través del Laboratorio de Comunicación Política 
(LACOP) de la Facultad de Ciencias Políticas y Relaciones Internacionales y financiado por el 
Instituto Nacional Electoral (INE). Los datos del monitoreo pueden consultarse en: https://
monitoreo2024.ine.mx/ 

Además, el artículo se realizó durante la estancia sabática del autor, que contó con apoyo de 
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Resumen

El estudio de las emociones ha ganado relevancia en la comunicación política, sobre todo en el papel que desempeñan 
en las campañas electorales. Este artículo analiza el empleo de las emociones por parte de los partidos políticos en las 
elecciones generales del 23 de julio de 2023 en España. Con ello, se busca comprobar si las hipótesis derivadas de es-
tudios de laboratorio y de campañas en otros países se cumplieron en el contexto español. Para este fin, se realizó un 
análisis de contenido cualitativo de los 112 spots electorales publicados por los partidos políticos con implantación 
nacional y representación parlamentaria en sus principales redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram y YouTube). 
Los resultados muestran que las emociones estuvieron presentes en 107 de los 112 spots. En ellos se apeló sobre todo 
al orgullo y la ira, mientras que el miedo tuvo un papel secundario. Asimismo, se encontraron diferencias entre el uso 
de las emociones por parte de los distintos partidos y se observó una relación significativa entre la emoción apelada y el 
protagonista del spot. Las hipótesis se cumplen en gran medida en el contexto español, si bien con ciertas limitaciones. 
Además, los resultados muestran tendencias relevantes en el uso de las emociones por parte de los partidos políticos y 
constatan cómo las elecciones y las campañas electorales incrementan la polarización.

Keywords: Emociones; Polarización; Spots electorales; Campañas; Comunicación política; Redes sociales; España.

Abstract

The study of emotions has gained relevance in political communication, especially their role in electoral campaigns. 
This article analyzes the use of emotions by political parties in Spain’s general election of July 23, 2023. The aim is to 
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verify whether the hypotheses derived from laboratory studies and campaigns in other coun-
tries were fulfilled in the Spanish context. A qualitative content analysis of the 112 electoral 
spots published by political parties with national presence and parliamentary representation 
on their main social networks (Twitter, Facebook, Instagram and YouTube) was carried out. 
Results show that emotions were present in 107 of the 112 spots. In them, pride and anger 
were the most common appeal, while fear played a secondary role. Likewise, differences were 
found between the use of emotions by the different parties and a significant relationship was 
observed between the emotion appealed to and the protagonist of the spot. The hypotheses 
were largely fulfilled in the Spanish context, although with certain limitations. In addition, the 
results show relevant trends in the use of emotions by political parties and show how elections 
and electoral campaigns increase polarization.

Keywords: Emotions; Polarization; Political advertising; Electoral campaigns; Political commu-
nication; Social networks; Spain.

1. Introducción

El estudio de las emociones ha ganado relevancia en las ciencias sociales en los últimos años 
hasta el punto de hablar de un “giro afectivo” para referirse a este fenómeno (Corduneanu et 
al., 2019). Tras su relativo olvido en las décadas de los 70 y 80, el desarrollo de las neurocien-
cias junto con el aumento de la polarización política, la irrupción de las nuevas tecnologías de 
la información y el consiguiente auge de una cultura cada vez más audiovisual, incrementaron 
el interés por el estudio de las emociones (Arias Maldonado, 2016).

En el ámbito de la comunicación política, este interés se ha reflejado sobre todo en el papel 
que las emociones desempeñan en las campañas electorales (Aira, 2020). Diversos estudios 
han analizado el impacto que las emociones pueden tener en elementos claves como la partici-
pación y la toma de decisiones de los votantes. Sin embargo, la mayoría de estas investigacio-
nes se han realizado en condiciones de laboratorio y, en consecuencia, se ha prestado menos 
atención a cuándo y bajo qué circunstancias se apela a las emociones en las campañas reales 
(Grüning y Schubert, 2022; Marquart et al., 2022).

Por este motivo, esta investigación pretende comprobar si las hipótesis que se derivan de las 
teorías y los resultados obtenidos en otros contextos se cumplieron en las elecciones celebradas 
el 23 de julio de 2023 en España. Para este objetivo se realizó un análisis de contenido de 
los spots electorales de los principales partidos políticos españoles de implantación nacional 
y con representación política en el Congreso de los Diputados (PP, PSOE, VOX y Sumar) 
publicados en sus principales redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram y YouTube) desde 
la convocatoria de elecciones (30 de mayo) hasta el día de votación (23 de julio). Antes de 
explicar la metodología y analizar los resultados, se establecerá el marco teórico de referencia 
de las emociones como herramienta política.

La revalorización de las emociones

Las emociones son indispensables para entender la acción humana (Evans, 2019): por un lado, 
afectan a los distintos elementos de la cognición, influyen desde la atención hasta la memoria, 
pasando por las creencias y los pensamientos y las percepciones; por otro lado, las emociones 
moldean el comportamiento, al influir la motivación, el juicio y la toma de decisiones (Ortony 
et al., 2022). Pese a la importancia que hoy se les reconoce, durante los años 70 y 80, el estudio 
de las emociones sufrió un marcado declive por la percepción dominante, presente desde la 
Ilustración, que establecía una clara contraposición entre razón y emoción (Arias Maldonado, 
2016). En este contexto, la razón era exaltada como la única facultad capaz de captar de forma 
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adecuada la realidad objetiva y de guiar al comportamiento humano de una manera lógica y 
efectiva (Marcus et al., 2000). Las emociones se consideraban de forma negativa, causantes de 
atar a las personas a sus deseos, impidiendo así realizar evaluaciones racionales (Marcus, 2000). 
En consecuencia, las emociones fueron en gran parte ignoradas y menospreciadas en las cien-
cias sociales, que las consideraban secundarias o incluso perturbadoras del comportamiento y 
pensamiento humano. No fue hasta los avances en la neurociencia y la psicología en décadas 
posteriores cuando se reconoció la importancia y el papel integral de las emociones en la cog-
nición y el comportamiento humano. Se empezó a buscar una comprensión más integradora 
de la relación entre emoción y razón.

A partir de los años noventa, las investigaciones mostraron que las emociones y la razón son 
complementarias (Damasio, 1994; Marcus, 2000). Estos estudios investigaron las áreas cere-
brales específicas involucradas en las emociones, como la amígdala y el sistema límbico, y de-
mostraron cómo estas regiones no sólo procesan las emociones, sino que también interactúan 
con áreas del cerebro responsables del pensamiento racional (Marcus et al., 2000). Estos tra-
bajos enfatizaron la función adaptativa de las emociones al presentarlas como respuestas que la 
naturaleza ha moldeado para la supervivencia personal y de la especie (Evans, 2019; Petersen, 
2023), y contribuyeron a la revalorización de las mismas en las ciencias sociales en general y la 
ciencia política en concreto (Redlawsk y Mattes, 2022).

Emociones y votantes

Diversos estudios han revelado, en palabras de Westen, que: “el cerebro político es un cerebro 
emocional” (2007, p. xv). Las emociones influyen en la búsqueda de información, la evalua-
ción de políticas públicas y la motivación para participar en política (Marcus et al. 2019). 
Como consecuencia, se abandonó el modelo de votante racional propuesto por Downs (1957) 
y se desarrollaron otros que toman en cuenta las emociones en la decisión del voto. Además, 
se revalorizaron trabajos como los de Lazarsfeld et al. (1944) o Campbell et al. (1960), que 
tienen en cuenta factores como el entorno social o la vinculación emocional del votante con el 
partido a la hora de explicar el comportamiento electoral.

Desde diversas perspectivas teóricas, existe un cierto consenso en clasificar las emociones que 
afectan a los votantes en tres grandes bloques: aquellas relacionadas con sentimientos de recha-
zo como la ira o el odio; las relacionadas con el miedo o la ansiedad; y las relacionadas con el 
orgullo, el entusiasmo y la esperanza (Gadarian y Brader, 2023). Los estudios muestran que los 
diversos grupos de emociones influyen de forma diferente sobre los votantes en temas como 
la decisión de consultar información política, movilizarse a votar y decidir el voto (Aarøe et 
al., 2020; Banks et al., 2019; Erhardt et al., 2021; Heiss, 2021; Karl, 2021). A continuación, 
se sintetizan los efectos estudiados, tanto en experimentos de laboratorio como en campañas 
reales, de cada uno de esos grupos de emociones.

Con respecto a las emociones relacionadas con la ira, la literatura académica señala que las per-
sonas enfadadas tienden a confiar más en heurísticas preexistentes, lo que les hace más propen-
sas a realizar inferencias basadas en estereotipos y a no deliberar cuidadosamente (Redlawsk y 
Mattes, 2022). En el contexto político, esto significa que las personas movidas por la ira refuer-
zan sus actitudes y posicionamientos preexistentes (Vasilopoulos et al., 2019) y disminuyen 
su motivación para aprender sobre los candidatos con los que no están de acuerdo, así como 
buscar información política en general (MacKuen et al., 2010). Asimismo, se ha observado 
que la ira tiene un gran potencial movilizador (Redlawsk y Mattes, 2022; Groenendyk, 2019), 
incluso en ocasiones superior al del entusiasmo (Valentino et al., 2011).

Por su parte, las emociones relacionadas con el miedo y la ansiedad conducen a una mayor 
atención al objeto responsable de causarlas (Ridout y Searles, 2011) y reducen el peso de las 
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heurísticas preexistentes en la toma de decisiones (Wagner y Morisi, 2019). En el terreno 
político, esto se traduce en que el miedo y la ansiedad aumentan la búsqueda de información 
política, incluyendo la exposición a argumentos contrarios (MacKuen et al., 2010). No obs-
tante, no a toda la información se le da la misma importancia, sino que se presta más atención 
a aquella relacionada con el tema que produce miedo o ansiedad (Brader, 2006; Marcus y 
MacKuen, 1993; Marcus, 2000). Del mismo modo, los resultados muestran que los ciuda-
danos ansiosos dependen menos en la cercanía partidista a la hora de votar (Brader, 2006). 
Sin embargo, no hay resultados concluyentes sobre la relación del miedo y la ansiedad con 
la movilización política (Ridout y Searles, 2011; Gadarian y Brader, 2023). También se ha 
demostrado que un uso excesivo de apelaciones al miedo puede causar que los votantes valo-
ren de forma negativa a un candidato si piensan que sus anuncios o mensajes son demasiado 
negativos o injustos (Nai, 2020).

Con respecto a las emociones relacionadas con el entusiasmo, el orgullo y la esperanza, las 
investigaciones muestran que sucede algo similar a la ira y el enfado. De esta forma, el en-
tusiasmo y el orgullo refuerzan las opiniones previas (Marcus et al., 2000). Esto en política 
supone que las emociones como el orgullo y el entusiasmo tienden a producir que los votantes 
sean más propensos a basarse en sus hábitos partidistas a la hora de votar (Brader, 2006; Mar-
cus et al. 2000; Valentino et al. 2011), desincentivando la búsqueda de nueva información. 
Asimismo, el entusiasmo, el orgullo y la esperanza tienen un gran potencial para movilizar 
al electorado, tanto para votar como para otras actividades políticas como donar, colaborar 
como voluntario, participar en debates o intervenir en protestas (Marcus y MacKuen, 1993; 
Groenendyk, 2019).

La Tabla 1 sintetiza el impacto que los distintos grupos de emociones tienen sobre los votantes 
en relación a la movilización electoral, la búsqueda de información política y la identificación 
partidista.

Tabla 1
Efectos de las emociones en los votantes

Emoción Movilización electoral Búsqueda de 
información política Identificación partidista

Entusiasmo/Orgullo Correlación positiva Correlación negativa Correlación positiva

Ira/Odio Correlación positiva Correlación negativa Correlación positiva

Miedo/Ansiedad Resultados no concluyentes Correlación positiva Correlación negativa

Fuente: Elaboración propia, con base en Gadarian y Brader (2023) y Redlawsk y Mattes (2022)

Los actores políticos tratan de utilizar las emociones a su favor dado el potencial que tienen 
para modificar el comportamiento y el voto de los ciudadanos. Por este motivo, a continua-
ción, se analizará el uso más frecuente que los políticos hacen de las emociones para ganar 
elecciones.

Redes sociales y campañas electorales

Las campañas electorales son un elemento fundamental de toda democracia representativa 
(Crespo-Martínez et al., 2021). En España están reguladas por la LOREG (Ley Orgánica de 
Régimen Electoral General), que las define como “el conjunto de actividades lícitas llevadas a 
cabo por los candidatos, partidos, federaciones, coaliciones o agrupaciones en orden a la cap-
tación de sufragios”. El objetivo general, por tanto, de toda campaña electoral es captar votos, 
para lo que se llevan a cabo una gran variedad de actividades como la celebración de mítines 
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y actos públicos, la cartelería, el puerta a puerta o canvassing, el buzoneo, el uso de las redes 
sociales, entre otros. De todas las actividades que conlleva una campaña electoral, los spots 
electorales son un factor central de toda estrategia (Franklin et al., 2021).

Los spots electorales son “mensajes políticos televisivos en campaña, eminentemente persuasi-
vos, construidos por los propios partidos y no mediatizados por los medios de comunicación” 
(Sádaba-Garraza, 2003, p. 166). Por tanto, esos mensajes no pasan por el filtro de los medios, 
lo que permite a los políticos controlar mejor el mensaje (Rodríguez-Virgili y Sádaba-Garra-
za, 2010) y tratar de influir en la forma en que los ciudadanos se involucran con la política 
(Capdevila-Gómez, 2018). Con la llamada época de la videopolítica (Sartori, 2003), los spots 
se consolidaron como la principal herramienta comunicativa directa entre políticos y votantes 
(Fowler et al., 2021).

Los spots electorales han adoptado un formato más comercial desde los años 80, porque con 
un estilo más simple se llega a audiencias más amplias y se logra que los electores perciban y 
recuerden mejor la posición de los candidatos (Sides et al., 2022). De esta manera, los spots 
ofrecen la información sobre los candidatos y sobre sus posiciones políticas concentrada en 
unos pocos segundos, de forma persuasiva (Franklin et al., 2021) y apelando a las emociones, 
tanto en el discurso como en el uso de música e imágenes emotivas (Brader, 2006). Esta ten-
dencia se aceleró con el desarrollo de las redes sociales, las cuales se han convertido en una 
herramienta poderosa para construir y fortalecer la relación de los políticos con sus votantes 
(Ernst et al. 2019).

Por un lado, las redes sociales ofrecen a los partidos políticos una plataforma para generar 
un volumen de contenido mucho mayor y variado, independiente de las regulaciones de los 
espacios de campaña públicos (Villar-Hernández y Pellisser-Rossell, 2021). Además, facilitan 
a los partidos segmentar con mayor precisión sus públicos, adaptando sus mensajes a los di-
ferentes grupos y respondiendo con rapidez a los acontecimientos actuales (Kleinnijenhuis et 
al., 2019). Esta interacción directa y personalizada con los votantes es más eficiente que los 
métodos tradicionales y otorga a los partidos mayor control sobre su mensaje, permitiéndoles 
un impacto más profundo y personal en su audiencia (Paatelainen et al., 2022). Por otro lado, 
las redes sociales han supuesto también que la campaña electoral se alargue más allá de los 
quince días establecidos por la ley, ya que partidos políticos y candidatos pueden mantener 
una comunicación constante con su electorado, creando una atmósfera en la que la campaña 
nunca termina sino que se transforma en un esfuerzo continuo de persuasión, lo que ha lleva-
do a algunos a describir la situación en España, utilizando las palabras de Blumenthal (1980), 
como de “campaña permanente”.

El resultado de todo lo anterior ha sido que Facebook, Twitter o YouTube, entre otras, se 
han convertido en las principales plataformas de difusión de los spots electorales (Sierra y 
Rodríguez-Virgili, 2020; Tamayo-Sanz et al., 2023). Esto ha tenido consecuencias, ya que las 
redes sociales favorecen la creación de un tipo de spots orientado a la viralidad, caracterizado 
por los siguientes atributos: primero, toman una gran relevancia los elementos audiovisuales 
(Bustos-Díaz, 2024); segundo, se observa una tendencia a la personalización de los spots (Metz 
et al., 2019; Wilches et al., 2024); y, tercero, se emplean más a menudo spots centrados en la 
campaña negativa (Haselmayer, 2019), es decir, en la apelación a emociones como la ira o el 
miedo. Estas características no son consecuencias en exclusiva de la digitalización, sino que se 
ubican dentro de las tendencias que estaban empezando a ganar peso fruto de la profesiona-
lización de la comunicación política y que se vieron aceleradas por la irrupción de las redes 
sociales (Steffan y Venema, 2020).
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Emociones y spots electorales

Las apelaciones emocionales son elementos habituales de los spots electorales, por tres motivos 
principales. 
–	 En primer lugar, los líderes políticos que utilizan un lenguaje emocional tienen más pro-

babilidades de conectar con los votantes y captar su atención (Peytibi, 2019), porque los 
ciudadanos se basan en sus emociones para evaluar aspectos políticos, incluso de manera 
inconsciente (LeDoux, 2000). 

–	 En segundo lugar, las apelaciones emocionales reflejan imágenes que son universalmente 
valoradas o rechazadas, lo que permite a los candidatos demostrar su apoyo a valores y 
objetivos comunes, mejorando su capacidad para atraer el respaldo de amplios segmentos 
del electorado (Seibt et al., 2019). 

–	 En tercer lugar, las apelaciones emocionales en la política coinciden con la preferencia de los 
medios de comunicación por incluir drama y emoción en sus reportajes, y por tanto su uso 
permite a los políticos captar la atención de los medios con mayor facilidad (Bennett, 2016). 

En definitiva, la apelación a las emociones ofrece una ventaja competitiva a los partidos políti-
cos que las emplean. La decisión de emplear una u otra, dependerá del contexto y el objetivo 
que se busque conseguir.

Como se explicó, la indignación y la ira, con un gran potencial movilizador, provocan que 
las personas refuercen sus actitudes y posicionamientos preexistentes y se desinteresen por los 
candidatos con los que no concuerdan ideológicamente (Redlawsk y Mattes, 2022). Como 
consecuencia, los partidos en la oposición tienden a emplear la ira y la indignación para ca-
nalizar todo el posible descontento con el gobierno de turno y llevarlo a las urnas (Ridout y 
Searles, 2011). Las campañas basadas en la ira son en esencia movilizadoras, en especial de 
sujetos concienciados políticamente pero que no están activados electoralmente, y tienden a 
ser útiles para generar climas de opinión favorables al cambio (Crespo-Martínez et al., 2022).

El miedo y la ansiedad incrementan el interés por la información política, lo que incluye la 
exposición a argumentos contrarios, así como una disminución de la cercanía partidista a la 
hora de votar (Wagner y Morisi, 2019). Sin embargo, también se ha constatado que un abuso 
de apelaciones al miedo puede acabar en hartazgo por parte de los votantes (Nai, 2020) y que 
no está clara la relación entre el miedo y la movilización electoral (Gadarian y Brader, 2023). 
Como resultado de lo anterior, las campañas basadas en el miedo son más frecuentes en los 
partidos en el poder (Ridout y Searles, 2011), ya que las apelaciones al miedo muestran al vo-
tante posibles amenazas o situaciones inciertas frente a las que el propio candidato o partido, 
como poder establecido, puede ofrecer seguridad (Crespo-Martínez et al., 2022).

El entusiasmo y el orgullo, con amplio potencial movilizador, refuerzan las opiniones y predi-
lecciones previas (Marcus et al., 2000), lo que supone que los votantes sean más propensos a 
basarse en sus hábitos partidistas (Valentino et al., 2011). Pese a que entusiasmo y orgullo pro-
duzcan efectos muy similares (Ridout y Searles, 2011), su uso en las campañas depende de las 
circunstancias y los objetivos establecidos. Por un lado, las campañas basadas en el entusiasmo 
y la esperanza resultan útiles cuando se busca el cambio. Por eso, los partidos de la oposición 
suelen desplegar este tipo de campañas, donde se contrapone la esperanza de un futuro mejor 
en contraste con un presente desolador (Crespo-Martínez et al., 2022). Por otro lado, las cam-
pañas identitarias basadas en sentimientos de pertenencia como el orgullo buscan simplificar la 
decisión de voto basándose en la pertenencia grupal del individuo, y generar vínculos estables a 
través de procesos de identificación (Brader, 2006). Esto hace que este tipo de campañas pueda 
ser usada tanto por la oposición como por el poder, ya que el principal objetivo de estas campa-
ñas es movilizar a un colectivo concreto, identificándolo con tu partido o candidato, ya sea este 
colectivo una identidad territorial, étnico-cultural o generacional (Crespo-Martínez et al., 2022).
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2. Objetivos

El objetivo de este artículo es analizar el empleo de las emociones por parte de los partidos po-
líticos y comprobar si las hipótesis que se derivan de las teorías y resultados obtenidos en otros 
países se cumplieron en las elecciones celebradas el 23 de julio de 2023 en España. De todo 
lo anterior se derivan una serie de hipótesis acerca del uso de las emociones en las campañas y 
los spots electorales. Estas se centran en (i) qué partido político es más propenso a utilizar los 
distintos tipos de emociones (H1 y H2) y (ii) en qué momento de la contienda electoral es más 
probable que se emplean las distintas emociones (H3, H4 y H5).

Por un lado, con respecto a los tipos de emociones, hay dos factores principales que determi-
nan el uso de un tipo u otro de emoción: si el partido se encuentra en el poder y su situación 
en las encuestas. A nivel general, los candidatos líderes en las encuestas tienden a emplear con 
mayor proporción apelaciones a la ira y el orgullo buscando apelar a su base ya existente de 
votantes (Ridout y Searles, 2011): en el caso de estar en el poder suelen primar las apelaciones 
al orgullo; mientras que en aquellos en la oposición lo hacen las apelaciones a la ira (Mayer y 
Nguyen, 2021, 2021). En lo que respecta a los candidatos rezagados en las encuestas, son más 
propensos a utilizar apelaciones al miedo (Ridout y Searles, 2011), especialmente si se encuen-
tran en el poder (Crespo-Martínez et al., 2022).

Por otro lado, con respecto al momento de la campaña, se espera que las emociones relaciona-
das con el orgullo se empleen tanto al inicio como al final de la campaña, dado su potencial 
para mantener y reforzar la base ya existente de votantes, así como por su alta capacidad de 
movilización (Ridout y Searles, 2011). Asimismo, se espera que el uso tanto de la ira como del 
miedo se emplee sobre todo hacia el final de la campaña, debido a que la percepción de un uso 
excesivo de este tipo de apelaciones puede generar una reacción de los votantes contraria a la 
deseada (Nai, 2020).

A la hora de adaptar estas hipótesis generales al contexto político español hay que tener en 
cuenta que en los últimos años la política española ha transitado del bipartidismo imperfecto 
al “bibloquismo”, es decir, que, si bien los dos partidos dominantes han perdido fuerza, el 
escenario sigue dividido en dos grandes bloques políticos enfrentados (Simón, 2020). Así, 
las elecciones generales de 2023 se presentaban a priori como una elección entre reeditar el 
gobierno de coalición entre el PSOE y Sumar, o bien preferir la opción de cambio liderada 
por el PP y apoyada por VOX. La mayor parte de las encuestas y sondeos daban como más 
plausible la victoria del bloque de la derecha, pero no estaba tan claro si lograrían la mayoría 
absoluta necesaria para gobernar. Ante este contexto, las hipótesis generales se han adaptado 
considerando que la pertenencia del partido a uno u otro bloque era uno de los principales 
condicionantes a la hora de realizar la estrategia de campaña. Así, se considerará que los par-
tidos líderes eran el PP y VOX, y los rezagados PSOE y Sumar. De esta forma, las hipótesis 
adaptadas al contexto español serían:

H1: PP y VOX usaron en mayor proporción apelaciones emocionales relacionadas con 
la ira y el orgullo.

H2: PSOE y Sumar usaron en mayor proporción apelaciones emocionales relacionadas 
con el miedo.

H3: Los llamamientos al orgullo se hicieron, a nivel general, en mayor proporción al 
principio y al final de la campaña.

H4: Las apelaciones al miedo se utilizaron, a nivel general, en mayor proporción al final 
de la campaña.

H5: Las apelaciones a la ira se utilizaron con mayor frecuencia al final de la campaña.
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3. Metodología

Para poner a prueba estas hipótesis, se ha realizado un análisis de contenido. Se trata de un 
método aplicado de forma frecuente en investigaciones del área de la Comunicación Política 
debido a su utilidad para recopilar, procesar y analizar información en el estudio de los men-
sajes publicados en los diversos medios de comunicación (Gómez-Escalonilla, 2021). En el 
caso de análisis de spots electorales, se puede comprobar que es un método muy normalizado y 
que es empleado en numerosos trabajos (D’Adamo et al., 2020; García Hipola, 2017; Rodrí-
guez-Virgili y Sádaba-Garraza, 2010; Valenzuela-Tábora et al., 2023; Ridout y Searles, 2011).

Selección de la muestra

Para seleccionar la muestra se tomaron en cuenta tres criterios principales: que el spot hubie-
ra sido publicado 1) por los partidos políticos de implantación nacional con representación 
parlamentaria; 2) en al menos tres de las cuatro principales redes sociales (Twitter, Facebook, 
Instagram y YouTube); y 3) desde la convocatoria de elecciones (30 de mayo) hasta el día de 
votación (23 de julio).

El primer criterio se tomó porque estos partidos son aquellos con la capacidad de influir en 
una amplia base de votantes a nivel nacional. Además, estos partidos cuentan con recursos y 
estructuras organizativas que les permiten diseñar campañas más complejas y articuladas. El 
segundo criterio permite vislumbrar con mayor claridad la estrategia electoral de los distintos 
partidos. Se considera que los aquellos spots que han sido publicados en todas o todas salvo 
una de las plataformas son más relevantes que aquellos que sólo se publicaron en una o dos.

El tercer criterio se debe al ya mencionado estado de “campaña permanente” en España, que 
explica la emisión de vídeos en las redes sociales de los distintos partidos que, aunque no pe-
dían directamente el voto, pueden considerarse spots electorales. En consecuencia, se decidió 
ampliar el periodo de análisis más allá del tiempo oficial de campaña, y se tomó como referen-
cia el día de convocatoria de las elecciones en el Boletín Oficial del Estado.

El resultado de aplicar estos criterios dio lugar a una muestra de 112 spots: 35 corresponden 
al PP, 38 al PSOE, 17 a Sumar y 22 a VOX.

Codificación

El código de análisis aplicado a los spots de la muestra seleccionada queda resumido en la Tabla 
2. Las variables recogidas en el código pueden dividirse en dos grupos principales. Por una 
parte, el primer grupo de variables (V1-V4) aborda aspectos generales del spot, que proporcio-
nan un marco para comprender el contexto y la estructura básica de cada anuncio. Por otra 
parte, el segundo grupo de variables (V5-V7) se centra en la presencia y grado de apelaciones 
emocionales dentro del spot.
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Tabla 2
Código de análisis

A) Elementos generales del spot

V1 Partido Emisor

0. PP

1. PSOE

2. SUMAR

3. VOX

V2 Fecha de Publicación

[0, 52]

0 = 30 de mayo

52 = 21 de julio

V3 Protagonista

0. Candidato (del partido emisor)

1. Político (del partido emisor)

2. Partido emisor

3. Candidato oponente

4. Partido oponente

5. Anónimo/Gente de la calle

6. Famoso

7. Otros/Nadie

V4 Tipo de Spot

1. Propositivo

2. Ataque

3. Contraste

B) Presencia de apelaciones emocionales en el spot

V5 Apelación a la Ira

0. Ninguna apelación

1. Cierta apelación

2. Fuerte apelación

V6 Apelación al miedo

0. Ninguna apelación

1. Cierta apelación

2. Fuerte apelación

V7 Apelación al orgullo

0. Ninguna apelación

1. Cierta apelación

2. Fuerte apelación

Fuente: Elaboración propia.

Las variables del primer grupo se perciben e identifican con facilidad, pero en las variables del 
segundo grupo existía el riesgo de que factores subjetivos alterasen el análisis de contenido. 
Para ello, se adoptaron dos soluciones principales. La primera consistió en codificar las varia-
bles referidas a las apelaciones emocionales siguiendo los criterios de Brader (2006) y Ridout 
y Searles (2011). Esto implica que la apelación emocional no debe analizarse según lo que el 
codificador sienta al ver el anuncio, sino en lo que el partido emisor del anuncio buscaba trans-
mitir. Estos criterios también ayudan a distinguir entre “cierta apelación” y “fuerte apelación”. 
Por la influencia de la música y las imágenes en la forma en que los ciudadanos se involucran 
y toman decisiones, se consideró que habrá apelaciones fuertes sólo en aquellos spots que em-
pleen imágenes y música con el fin de apelar a las emociones. Aplicar estos criterios, por tanto, 
reducía el riesgo de que la subjetividad del codificador altere el análisis de contenido.

La segunda solución buscaba reducir la subjetividad del análisis al aumentar el número de 
codificadores. En concreto, uno de los autores del presente trabajo y tres alumnos internos del 
departamento de Comunicación Pública de la Universidad de Navarra codificaron los spots de 
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la muestra. Con ellos, se realizó una primera reunión para exponer los criterios de codificación 
y realizar un ensayo previo de codificación. Después, se llevó a cabo la prueba de fiabilidad. 
En ella se seleccionó una submuestra al azar de 20 spots (5 por partido), lo que suponía un 
22,32% de la muestra y un porcentaje dentro de las recomendaciones establecidas por Wim-
mer y Dominick (1996). Para la prueba no se tuvieron en cuenta las categorías de “Partido 
emisor” y “Día de publicación” al no suponer una decisión de codificación que pudiera dar 
lugar a falta de consenso entre los codificadores. El Alpha de Krippendorff calculado para la 
fiabilidad inter-codificador fue de 0.835, lo que indica un nivel de fiabilidad alto (Krippen-
dorff, 2019; Marzi et al., 2024).

Pruebas estadísticas

Asimismo, se realizaron pruebas de asociación entre las distintas variables (partidos-emocio-
nes, fecha-partidos, fecha-emoción, partido-tipo de spot, partido-protagonista, protagonis-
ta-emoción) con el fin de determinar si existía una correlación estadísticamente significativa 
entre ellas. La correlación entre las variables se estudió con el estadístico chi-cuadrado. Para 
calcular el estadístico chi-cuadrado se utilizó la fórmula:

Donde Oij son los valores observados en cada celda de la tabla y Eij son los valores esperados 
bajo la hipótesis nula de independencia. Esta prueba permite determinar si existe una asocia-
ción significativa entre las variables o si las diferencias observadas pueden atribuirse al azar 
(Nihan, 2020).

Posteriormente, con aquellas variables entre las cuales se observó una asociación significativa, 
se empleó un análisis de varianza (ANOVA) unidireccional, dado que permite investigar las 
diferencias estadísticamente significativas entre las medias de los distintos grupos de variables, 
lo que permite conseguir una visión más holística de las relaciones entre variables (Montgo-
mery, 2019).

Finalmente, entre aquellos grupos de variables en los que se observaron una variabilidad signi-
ficativa entre ellas, se realizó una prueba post hoc utilizando el test de Tukey HSD. Esta prueba 
permite identificar los grupos específicos entre los que se dan dichas diferencias específicas, 
manteniendo controlado el riesgo de cometer errores de tipo I (falsos positivos) al mismo 
tiempo (Nanda et al., 2021).

4. Resultados

Los resultados obtenidos muestran que prácticamente la totalidad de los spots electorales ana-
lizados presentan apelación a las emociones. Del total de 112 spots, sólo cinco (dos de VOX y 
uno de cada uno de los otros partidos) no realizaban apelaciones a ninguna de las emociones 
analizadas. Como muestra la Figura 1, a nivel general, las apelaciones emocionales han sido 
principalmente de orgullo (35% con cierta apelación y 27% con fuerte) y de ira (37% con 
cierta apelación y 19% con fuerte), mientras que el miedo ha tenido una menor presencia 
(15% con cierta apelación y 5% con fuerte).
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Figura 1
Porcentaje de spots con apelaciones emocionales

Fuente: Elaboración propia

Al analizar las diferencias entre partidos, tal y como quedan recogidas en la Figura 2, se observa 
que tanto PP como VOX emplearon un mayor porcentaje de apelaciones a la ira (54% con 
cierta apelación y 17% con fuerte el PP, y 32% con cierta apelación y 23% con fuerte VOX) 
que el PSOE (29% con cierta apelación y 24% con fuerte) y Sumar (24% con cierta apelación 
y 6% con fuerte). Sin embargo, en lo referente al orgullo, PSOE (37% con cierta apelación 
y 32% con fuerte) y Sumar (53% con cierta apelación y 29% con fuerte) realizan con mayor 
frecuencia apelaciones que PP (37% con cierta apelación y 9% con fuerte) y VOX (14% con 
cierta apelación y 45% con fuerte), si bien este último partido es el que más ha realizado, en 
proporción, apelaciones fuertes al orgullo. Con respecto al miedo, VOX fue el partido con 
mayor proporción de apelaciones (27% con cierta apelación y 5% con fuerte), si bien el PSOE 
realizó más apelaciones intensas (8% con cierta apelación y 13% con fuerte), mientras que 
PP y Sumar no realizaron fuertes apelaciones al miedo (17% de cierta apelación el PP y 12% 
Sumar).
Figura 2
Porcentaje de apelaciones emocionales por partido político

Fuente: Elaboración propia
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La evolución en el tiempo queda recogida en la Figura 3. En la primera semana se emitieron 
doce spots en total (seis apelando a la ira, cinco al orgullo y uno al miedo), mientras que las dos 
semanas siguientes se redujeron a siete por semana. En las semanas 4 y 5 se emitió un mayor 
número de spots, en concreto 24 en la semana 4 (doce apelando a la ira, siete al orgullo y cinco 
al miedo) y 23 en la 5 (diez apelando a la ira, once al orgullo y dos al miedo). Por último, tras 
bajar a 15 en la semana 6, se observa cómo en las dos semanas oficiales de campaña (7 y 8), es 
donde más se concentró el número total de spots. En la semana 7 se emitieron 27, con diez que 
apelaban a la ira, trece al orgullo y cuatro al miedo, mientras que en la 8 se emitieron 38 spots 
con trece apelando a la ira, 18 al orgullo y siete al miedo.

Figura 3
Evolución por semanas del número de spots

Fuente: Elaboración propia

La Tabla 3 muestra el número de spots de cada tipo emitidos por los partidos. El más utilizado 
fue el propositivo (un 46% del total), seguido por el de ataque (34%) y, finalmente, por el 
de contraste (20%). Si se analizan las estrategias de los partidos se constatan patrones muy 
diferentes. Mientras que Sumar ha sido el partido con mayor proporción de spots propositi-
vos (94%), el PP ha sido el que más ha atacado (54%) y VOX el que más ha construido su 
discurso mediante el contraste (50%), si bien también ha utilizado en proporción similar el 
propositivo (41%). Asimismo, el PSOE ha mantenido un nivel similar de propositivo (45%) 
que de ataque (39%).

Tabla 3
Tipo de spot por partido

Tipo de spot PP PSOE SUMAR VOX Total

Propositivo 29% 45% 94% 41% 46%

Ataque 54% 39% 6% 9% 34%

Contraste 17% 16% 0% 50% 20%

Total 100% 100% 100% 100% 100%
Fuente: Elaboración propia

Por lo que respecta al protagonista, la Tabla 4 muestra que, a nivel general, el candidato del 
propio partido ha sido el protagonista más habitual (31%), seguido del candidato del partido 
oponente (23%) y de la gente de la calle (16%). En este apartado también se observan diver-
gencias entre partidos: el PP empleó en mayor proporción en sus spots a un candidato oponen-
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te (57%), casi el triple de veces que su propio candidato (20%); el PSOE empleó sobre todo 
a su candidato (27%) y al partido (18%), seguido de gente de la calle (16%) y del candidato 
oponente y políticos de su propio partido (ambos 13%); Sumar utilizó con mayor frecuencia 
a su candidata como protagonista (71%); mientras que VOX ha usado a su candidato (29%) 
y a la gente de la calle (24%) como los principales protagonistas.

Tabla 4
Protagonista del spot por partido

Protagonista PP PSOE SUMAR VOX Total

Candidato 20% 27% 71% 29% 31%

Político 0% 13% 11% 4% 7%

Partido 9% 18% 6% 4% 11%

Candidato oponente 57% 13% 0% 4% 23%

Partido oponente 0% 8% 0% 14% 5%

Anónimo/Gente de la calle  14% 16% 12% 24% 16%

Famoso 0% 0% 0% 14% 3%

Otro/Nadie 0% 5% 0% 9% 4%

Total 100% 100% 100% 100% 100%
Fuente: Elaboración propia

Por último, tal y como se muestra en la Tabla 5, del cruce entre protagonista y emoción puede 
observarse con claridad que cuando el protagonista de un spot pertenece al partido emisor, se 
tiende a emplear el orgullo, mientras que, si pertenece a uno de los partidos oponentes, se suele 
emplear la ira. De hecho, las pruebas estadísticas realizadas confirman una relación estadísti-
camente significativa entre la ira y los protagonistas del partido rival (candidato oponente y 
partido oponente) y entre el orgullo y los protagonistas del propio partido (candidato, político 
y partido).

Tabla 5
Apelaciones emocionales según el protagonista del spot

Protagonista Ira Miedo Orgullo

Candidato 46% 20% 83%

Político 38% 13% 75%

Partido 25% 0% 83%

Candidato oponente 96% 23% 8%

Partido oponente 100% 50% 0%

Anónimo/Gente de la calle 33% 22% 89%

Famoso 0% 33% 67%

Otro/Nadie 50% 25% 50%

Fuente: Elaboración propia. Nota: en un spot puede haber más de un tipo de apelación emocional (ej: spot de con-
traste), lo que explica que los porcentajes de cada protagonista sumen más del 100%.

En concreto, al realizar las pruebas de asociación se comprueba una asociación significativa 
entre las apelaciones emocionales y el protagonista del spot. Los cálculos ofrecen un valor es-
tadístico de chi-cuadrado de aproximadamente  χ2 = 44.61. Para determinar si este valor es 
significativo hace falta compararlo con el valor crítico de chi-cuadrado para un nivel de signi-
ficancia dado y los grados de libertad correspondientes. Se tienen (8 - 1)x(3 - 1) = 14 grados 
de libertad (8 filas y 3 columnas), y si se toma un nivel de significancia típico de (α= 0.05), 
el valor crítico de chi-cuadrado es aproximadamente χ2 = 23.69. Dado que 44.61 es mayor 
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que 23.69, puede rechazarse la hipótesis nula (la cual diría que no hay una asociación entre el 
protagonista del spot y la emoción a la que se apela en el mismo) y concluir que hay una aso-
ciación significativa entre el protagonista del spot y las apelaciones emocionales. Esto significa 
que la emoción a la que se apela en el spot no es independiente del protagonista del mismo; 
es decir, hay una relación significativa entre ambas variables. La prueba ANOVA encuentra 
que las emociones donde hay diferencia significativa entre grupos es en las apelaciones a la ira 
[F(63,491) = 6,269 p = <0.001, η2 =0.297] y en las apelaciones al orgullo [F(71,491) = 11,484 
p = <0.001, η2 =0.436].

El análisis post hoc del test de Tukey HSD revela que los grupos entre los que existe una 
relación estadísticamente significativa (p<0.05) es entre el candidato, el partido y políticos 
del partido emisor y el candidato y el partido oponentes. Se comprueba, por tanto, que las 
apelaciones a la ira se realizan con mayor frecuencia en spots protagonizados por el candidato y 
partido rivales, mientras que las apelaciones al orgullo se realizan con mayor frecuencia en spot 
protagonizados por el candidato, políticos y partido propios.

5. Discusión y conclusiones

Con los datos obtenidos, se observa que las hipótesis relacionadas con el uso de las emociones 
por parte de los distintos partidos políticos (H1 y H2) se cumplen de forma parcial. La prime-
ra hipótesis (H1) planteaba que los partidos PP y VOX usaron en mayor proporción apelacio-
nes emocionales relacionadas con la ira y el orgullo. La hipótesis se cumple en la emoción de la 
ira, pero no en el orgullo, porque si bien PP y VOX usan en mayor proporción apelaciones a 
la ira, en cambio, Sumar y PSOE lo hacen en el orgullo. Esto se puede deber a que PP y VOX 
eran líderes en las encuestas, pero se encontraban en la oposición.

Figura 4.
Fotogramas de spots electorales.

Fuente: Elaboración propia, a partir de Twitter (X)
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La segunda hipótesis (H2) indicaba que PSOE y Sumar usaron en mayor proporción apela-
ciones emocionales relacionadas con el miedo. Si sólo tomáramos en cuenta las apelaciones 
fuertes, en efecto, el PSOE superaría con creces al resto de partidos. No obstante, si se toma 
en consideración todas las apelaciones, PP y VOX usaron con mayor frecuencia las apelaciones 
al miedo que PSOE y Sumar. Además, en el caso de Sumar no se cumpliría en ninguna de las 
situaciones. Quizá esto se deba a que las encuestas no daban un ganador claro, lo que compli-
caba establecer quién iba líder o rezagado en las encuestas.

A esto cabe añadir que la mayor parte de estudios de casos reales sobre el uso de las emociones 
(es decir, efectuados fuera de laboratorios o ambientes controlados) se han realizado en Estados 
Unidos, donde es más fácil determinar quién va líder o rezagado en la campaña. Sin embar-
go, en España la situación es distinta, por su sistema multipartidista y, sobre todo, porque la 
gran mayoría de las encuestas no daban una mayoría absoluta a ninguno de los dos bloques. 
Por tanto, en países donde el sistema de partidos no sea un bipartidismo perfecto y donde la 
contienda electoral esté reñida resulta más complicado diferenciar el partido líder del partido 
rezagado y verificar, por tanto, las hipótesis que se derivan de los estudios mencionados.

Con respecto a las hipótesis en relación con el momento de la campaña electoral en el que se 
apela a cada una de las emociones (H3, H4 y H5), las hipótesis se verifican en gran medida. 
Las hipótesis establecen que el orgullo se emplearía sobre todo al inicio y al final de la campaña 
(H3), mientras que el miedo (H4) y la ira (H5) se emplearían sobre todo al final. En la última 
semana hubo el mayor número de apelaciones emocionales, tanto en total como de cada una 
de las tres emociones: orgullo, miedo e ira. Además, las apelaciones al orgullo estuvieron pre-
sentes en todos los spots de cierre de campaña (véase Figura 5). Con esto se verificaron las hipó-
tesis 4 y 5, y la segunda parte de la hipótesis 3. Con respecto a la primera parte de esta última 
hipótesis (que el orgullo se emplearía con mayor proporción al inicio), los resultados varían en 
función de cuando se considere el inicio de campaña, si la convocatoria de elecciones el 30 de 
mayo o la fecha de campaña oficial (7 de julio). La semana del 30 de mayo (primera semana) 
hubo mayor proporción de spots que apelaron al orgullo que en la segunda y la tercera, pero en 
la del 7 de julio (sexta) hubo menos que en la quinta y la séptima. Además, estos resultados no 
son estadísticamente significativos.

Figura 5
Fotogramas de los spots de cierre de campaña

Fuente: Elaboración propia, a partir de Twitter (X)
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Aquí debe tenerse en cuenta la circunstancia de que, en Estados Unidos, el país en donde se 
habían puesto a prueba estas hipótesis, tiene periodos de campaña largos, de varios meses. En 
el caso de España, donde la campaña oficial apenas dura dos semanas, es difícil encontrar estos 
mismos patrones en quince días (o, en su defecto, los 52 días analizados en este estudio). Por 
tanto, aunque a primera vista los resultados parecen verificar las hipótesis planteadas, no tie-
nen significación estadística y, en consecuencia, se ha de tener prudencia a la hora de proyectar 
generalizaciones a partir de ellos. Sin duda, corroborar estas hipótesis relacionadas con el uso 
de las emociones en función del momento de la campaña requiere de futuras investigaciones.

Con respecto a los tipos de spot, se extraen conclusiones relevantes sobre el comportamiento 
de los partidos, porque los partidos que estaban en el gobierno tienden a emplear en mayor 
proporción spots propositivos, mientras los que aspiran a reemplazar al gobierno tienden a usar 
en mayor proporción spots de ataque o de contraste. Si se analiza el tipo de spot por bloques (PP 
y VOX por un lado, y PSOE y Sumar por otro), el 60% de los spots del bloque de los partidos 
del gobierno son propositivos, mientras que sólo lo son el 33% del bloque de la oposición. Por 
tanto, puede concluirse que los partidos en el poder son más propensos a emitir spots proposi-
tivos, mientras que los que aspiran a reemplazar a los que estaban en el poder tienden a lanzar 
otros de ataque y de contraste (véase Figura 6).

Figura 6
Fotogramas de spots de ataque (arriba) y propositivos (abajo)

Fuente: Twitter (X)

Sin embargo, cabría matizar esta conclusión, ya que el PSOE emitió una proporción conside-
rable de spots de ataque. El posible motivo detrás de esto es que, pese a estar en el gobierno, 
el PSOE se enfrentaba a un riesgo serio de perderlo, tal y como mostraban las encuestas. Esto 
parece haber influido en su recta final de la campaña, lo cual se reflejó en la adopción del relato 
de la remontada. De hecho, si uno se fija sólo en los spots del periodo oficial de campaña, el 
PSOE realizó spots de ataque en 10 de los 17 emitidos en estas dos semanas. El punto de in-
flexión en la campaña fue el debate cara a cara entre Feijóo y Sánchez del 10 de julio. Desde ese 
momento el PSOE se lanzó a la ofensiva contra Feijóo, creando el marco de político mentiroso 
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(véase Figura 7), capaz de echarse a las manos de la ultraderecha y amigo de un narcotrafican-
te. Un factor relevante, por tanto, parece ser las expectativas del propio partido. Cuando un 
partido se ve en cabeza, sería más propenso a utilizar spots propositivos, mientras que tendería 
a atacar cuando ve amenazada su posibilidad de victoria.

Figura 7
Ejemplo de spot de ataque

Fuente: Twitter (X)

Asimismo, con respecto a los protagonistas de los spots, también se extraen conclusiones re-
levantes. En primer lugar, hay diferencias entre los distintos partidos, incluso de un mismo 
bloque político. Esto parece apuntar que, además de la posición que pueda ocupar un partido 
(tanto ideológica como en relación con si forma parte del gobierno o no), existen otras varia-
bles coyunturales que determinan quién protagoniza sus spots. Por ejemplo, mientras que VOX 
y PP son ambos partidos de la oposición y ambos de derecha, el 57% de los spots del PP los 
protagoniza Sánchez, mientras que en los de VOX sólo lo hace el 5%. En este caso, el PP giró 
su campaña en “derrotar el Sanchismo”, lo que explica el protagonismo del presidente en fun-
ciones en sus spots; mientras que el carácter populista y nacionalista de VOX (Marcos-Marne 
et al., 2021) puede explicar que el líder, Abascal (27%), y la gente de la calle o “los españoles” 
(23%) protagonizasen la mayoría de sus spots. De forma similar, la falta de estructura como 
partido que tenía Sumar, debida a su reciente formación, podría explicar por qué el 71% de los 
spots los protagoniza su candidata. Mientras que, en el PSOE, que cuenta con una estructura 
de partido más asentada y un candidato con enorme visibilidad, sólo los protagoniza Pedro 
Sánchez en un 26% de los spots (el partido y otros políticos del partido protagonizan un 18 y 
un 13%, respectivamente).

En segundo lugar, hay una correlación estadísticamente significativa entre el protagonista del 
spot y las emociones a las que se apela. En concreto, los protagonizados por el propio candida-
to, el partido o la gente de la calle suelen ir acompañados de apelaciones al orgullo, mientras 
que los protagonizados por el candidato o partido oponente tienden a contar con apelaciones 
a la ira (véase Figura 8). Esto es importante porque ayuda a comprender con mayor claridad 
cómo las elecciones tienden a aumentar la polarización. Estudios recientes muestran que las 
elecciones tienden a incrementar la polarización en el país en el que tiene lugar (Singh y 
Thornton, 2019; Hernández et al., 2021). En gran parte, esto se debe a que los políticos son 
conscientes de que la polarización aumenta la participación y la utilizan en sus campañas. En 
el caso de España, durante elecciones generales previas, se ha observado un aumento de la 
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polarización tanto afectiva (Rodríguez et al., 2022) como ideológica (Rodríguez-Virgili et al., 
2022). Además, el nivel de polarización afectiva recogido en 2023, después de las elecciones 
generales del 23 de julio, es mayor que el de 2022 (Rojo-Martínez, 2023).

Figura 8
Fotogramas de spots electorales

Fuente: Elaboración propia, a partir de Twitter (X)

Los resultados de esta investigación ayudan, por tanto, a comprender mejor cómo las campa-
ñas electorales incrementan la polarización. Durante la campaña los partidos realizaron ape-
laciones constantes a las emociones (sólo cinco de 112 spots no contenían ninguna apelación 
emocional) y potenciaban el sentimiento de identificación partidista al asociar el sentimiento 
de orgullo con los miembros del propio partido y el de ira con el del resto de partidos. Por lo 
tanto, este trabajo verifica de manera empírica que los partidos políticos emplearon estrategias 
polarizantes durante la campaña electoral, lo que, sin duda, es un factor relevante que contri-
buyó al aumento de la polarización política en el país detectado por Rojo-Martínez (2023).

En conclusión, este trabajo analizó el uso de las emociones en los spots electorales de las eleccio-
nes generales del 23 julio en España. Las hipótesis derivadas de los experimentos en laborato-
rio y en casos reales no acaban de cumplirse a la perfección en el contexto político español. Un 
sistema de partidos multipartidista, un periodo de campaña corto y una contienda electoral 
muy reñida han limitado el cumplimiento de dichas hipótesis. Por otra parte, este trabajo ha 
ayudado también a entender en mayor profundidad cómo las elecciones y las campañas elec-
torales incrementan la polarización. En concreto, se ha constatado de manera empírica que los 
partidos políticos llevan a cabo estrategias de campañas polarizantes, fomentando la identifi-
cación partidista en sus spots electorales mediante el empleo de apelaciones a la ira contra los 
oponentes políticos y al orgullo a favor del propio partido.

Con respecto a futuras investigaciones, hace falta seguir profundizando en el estudio del em-
pleo de las emociones en campañas reales, más allá de experimentos en laboratorio o de casos 
controlados. Se necesita analizar más países que Estados Unidos para asegurar que el conoci-
miento hasta ahora disponible es generalizable a otros sistemas y circunstancias. A este respec-
to, también convendría realizar estudios comparativos de diferentes casos en los que pueden 
estudiarse los factores que influyen en la estrategia de campaña de los partidos, tales como 
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el número de partidos, el nivel de polarización o la estabilidad política y económica, por 
poner ejemplos. Por último, con respecto a los resultados obtenidos en este estudio, parece 
conveniente seguir analizando otras campañas electorales en España, de forma diacrónica y 
sincrónica, tanto generales como municipales, autonómicas o europeas, con el fin de observar 
con mayor profundidad el empleo de las emociones en las diferentes estrategias de campaña 
de los partidos. 

6. Agradecimientos

Los autores agradecen el trabajo de codificación de María Fernanda Brea May, Montserrat 
Oses y Vania Sampedro.

7. Contribución de los autores

Iván Sánchez-Marañón: Administración del proyecto; Análisis formal; Conceptualización; 
Curación de datos; Escritura - borrador original; Escritura - revisión y edición; Investigación; 
Metodología; Recursos; Software; Validación; Visualización.

Jordi Rodríguez-Virgili: Administración del proyecto; Conceptualización; Curación de datos; 
Escritura - revisión y edición; Metodología; Recursos; Software; Validación.

8. Referencias

Aarøe, L., Petersen, M. B., & Arceneaux, K. (2020). The behavioral immune system shapes 
partisan preferences in modern democracies: Disgust sensitivity predicts voting for 
socially conservative parties. Political Psychology, 41(6), 1073–1091. https://doi.
org/10.1111/pops.12665

Aira, T. (2020). La política de las emociones. Cómo los sentimientos gobiernan el mundo. Arpa.

Arias Maldonado, M. (2016). La democracia sentimental: Política y emociones en el siglo XXI. 
Página Indómita.

Banks, A. J., White, I. K., & McKenzie, B. D. (2019). Black politics: How anger influences 
the political actions blacks pursue to reduce racial inequality. Political Behavior, 41(4), 
917–943. https://www.jstor.org/stable/48688554

Bennett, W. L. (2016). News: The politics of illusion (10ª ed.). University of Chicago Press.

Blumenthal, S. (1980). The permanent campaign: Inside the world of elite political operatives. 
Beacon Press.

Brader, T. (2006). Campaigning for hearts and minds: how emotional appeals in political ads 
work. University of Chicago Press.

Bustos-Díaz, J. (2024). Una campaña audiovisual: Análisis de las elecciones generales del año 
2023 en redes sociales. Anàlisi: Quaderns de Comunicació i Cultura, 70, 37-57. https://
doi.org/10.5565/rev/analisi.3690 

Campbell, A., Converse, P. E., & Miller, W. E. (1960). The American voter. The Chicago 
University Press.

Capdevila-Gómez, A. (2018). El discurso persuasivo: la estructura retórica de los spots electorales 
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1. Introducción

En 2023 tuvieron lugar elecciones generales tanto en España como en Argentina. Durante 
las campañas electorales en ambos países, la comunicación política jugó un importante papel 
como catalizadora de debates en el apoyo o la detracción de partidos políticos y candidatos, 
en la movilización del electorado, en la activación de audiencias, del activismo tradicional 
y digital, y en la incentivación de la participación electoral. En las campañas electorales se 
escucharon una multiplicidad de voces: candidatas y candidatos, dirigentes de la política, 
periodistas de los medios de comunicación, ciberactivistas, ciudadanía, y votantes. También 
forman parte de ese coro de voces las de las personas que actúan como influencers políticas y 
que ejercen su influencia desde plataformas y redes sociodigitales. En este artículo se compar-
ten los resultados de una investigación cuyo objetivo fue explorar la comunicación en TikTok 
emitida por influencers políticas  durante las campañas electorales que tuvieron lugar en España 
y Argentina en 2023. 

Las redes sociales se han convertido en espacios fundamentales para las campañas políticas. Si 
bien desde hace al menos una década los discursos políticos emplazan en las redes sociales dado 
que se ha profundizado el proceso de mediatización de la política con los espacios digitales 
(Verón, 1987; 2013), en la actualidad, resaltan TikTok e Instagram como plataformas en las 
que especialmente hay discursos políticos (Gamir-Ríos et al, 2022; Pulla Zambrano, 2023). 
Se genera así un espacio de co-creación –entre los actores políticos y la ciudadanía– que tiene 
efectos en la participación en la consolidación de la democracia digital (Hernández Díaz, 
2020). 

En cuanto a las particularidades de la comunicación política en períodos de campaña, Cas-
tanho Silva et al. (2023) estudian cómo cambia el tono de los políticos en tiempos en los que 
apuntan a capturar el voto. Concluyen que la oposición envía mensajes con contenidos más 
positivos durante los procesos electorales y que los partidos que van por detrás en los sondeos 
comunican más negativamente. Por su parte, Ituassu et al (2019) estudian los impactos de 
la comunicación política digital en el ambiente electoral sobre la democracia brasileña y las 
democracias en general. Como conclusión hallan la fragmentación del público en varios mini-
públicos y sugieren una noción más amplia de “hipermediatización” que capture la incidencia 
global de los procesos de comunicación política en los contextos electorales.

En relación con TikTok, se trata de una plataforma que ganó popularidad en los últimos 
años y se ha transformado en un canal importante para la difusión de contenidos políticos en 
formato audiovisual dirigidos a las comunidades jóvenes. López Fernández (2022) explora el 
rol que tuvo la red social china en la campaña y precampaña de las elecciones autonómicas de 
Madrid en 2021 y concluye que hay una fuerte apuesta por la confrontación y la trivialización 
de los mensajes. Asimismo, Lozano Hernández et al. (2024) estudiaron el mensaje político en 
TikTok de Podemos y el PP. Vieron que, aunque se trata de dos partidos diferentes, el empleo 
de recursos técnicos es muy similar, así como la carencia de adecuación al público joven y a 
las potencialidades de la Red puesto que concluyen que trasladan el discurso del mundo físico 
al mundo digital. Por su parte, Ariza et al. (2022) exploran el uso de la plataforma de los di-
rigentes argentinos en períodos no electorales y muestran que la transformaron en un recurso 
estratégico para conectar con los más jóvenes y menos interesados en política. Por otro lado, 
Posligua Quinde y Ramírez Rodríguez (2024) analizan la comunicación política de los líderes 
políticos ecuatorianos en TikTok y su impacto en los jóvenes y muestran que el contenido pu-
blicado estuvo orientado al infoentretenimiento y careció de contenidos orientados a formar 
a la opinión pública en política. 

El infoentretenimiento y politainment digital (Berrocal-Gonzalo, 2017) ya estaban presentes 
en los primeros años de mediatización de la política en redes sociales. No obstante, con TikTok 
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se genera una nueva profundización de ese proceso puesto que el componente visual es muy 
importante en esa plataforma (Zamora-Medina et al, 2023) y se producen nuevas dinámicas 
de interacción con el público (Obando Muñoz, 2021). Así, se generan contenidos con imi-
taciones, memes y parodias para alcanzar al “público menos interesado en la política” (Pulla 
Zambrano, 2023, p. 43). El infoentretenimiento y la política como espectáculo (Edelman, 
1988) van de la mano con la movilización de las emociones. Las emociones están presentes 
en todos los comportamientos humanos, y el comportamiento electoral no es una excepción 
(Kahneman, 2012). Los análisis actuales tienden a evidenciar que el debate intelectual susten-
tado en lo fáctico se encuentra relegado por los componentes emocionales del discurso político 
(Dader García, 2024). Conceptos como el de “democracia sentimental” (Arias Maldonado, 
2016) o “sensocracia” (Perniola, 1991), aluden a un sistema en el que las emociones guían y 
dan forma a las decisiones políticas de la ciudadanía, y actúan como justificación de la conduc-
ta política individual y colectiva. Dader García (2024) señala que la “posverdad” es un típico 
fenómeno que confirma el peso de las emociones en la política actual, dado que se caracteriza 
porque los hechos pesan menos que las emociones que producen, y porque lo factual importa 
menos que los sentimientos para que una persona decida lo que considera verdadero. Como 
señala Gutiérrez Rubí (2019), hoy los estados de ánimo son los nuevos estados de opinión 
ciudadana. Asimismo, la actual polarización política ha sido caracterizada por algunos autores 
como “polarización afectiva” (Iyengar et al., 2019), y ha sido definida como el incremento de 
la animadversión hacia los partidos ideológicamente distintos al propio (Villaplana, 2022). 
Los medios de comunicación insertan y refuerzan esa emocionalización de la política y, como 
señala Dader García (2024), en la actualidad el componente emotivo resulta dominante en la 
comunicación política y el comportamiento político. 

Antes de proceder a la presentación de los resultados, es importante indicar la definición de 
“influencer político” que se eligió y fue utilizada como sustrato del trabajo realizado. Entende-
mos por “influencer político” a 

cualquier usuario/a que no es periodista o política/o, con identidad verifi-
cable en sus publicaciones digitales, que ha ganado notoriedad en las redes 
sociales lo que se manifiesta en su numerosa comunidad de seguidores en 
una o más plataformas mediáticas, en cuyas actitudes y/o comportamien-
tos puede influir mediante el contenido político que crea y/o comparte 
para apoyar o cuestionar asuntos públicos (García Beaudoux y Slimovich, 
2024). 

Se considera que las personas influencers políticas se diferencian de las “ciber-activistas” (De 
Ugarte ,2007, p. 85; Trere et al., 2021, p. 34), de las “activistas digitales” (Yang, 2009, p. 33) 
y de las “internautas militantes” (Slimovich 2012, p. 145) puesto que ellas mismas poseen su 
comunidad de seguidores. 

2. Método, muestra, procedimiento y definición de variables

El estudio es una primera aproximación exploratoria a las características de la comunicación 
emitida en TikTok por influencers políticas en el contexto de campañas electorales de nivel 
nacional. El diseño es transversal y descriptivo.

La decisión de explorar una muestra de los contenidos publicados específicamente por un 
conjunto de mujeres influencers políticas se fundamenta en que TikTok es una plataforma que 
no cuenta con una gran cantidad de cuentas de mujeres que desempeñen dicha labor. Por esa 
razón, constituye un aporte novedoso en el terreno de la comunicación política, ya que dada 
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la infrecuencia de su ocurrencia ha recibido escasa atención académica. Se trata, por tanto, de 
una muestra seleccionada de modo incidental y sin pretensiones de representatividad.

La investigación tiene un diseño transversal y exploratorio. La muestra está conformada por 
400 unidades de análisis, extraídas del universo de publicaciones efectuadas en TikTok por 
ocho mujeres influencers políticas en el contexto de campañas electorales en dos países: Ar-
gentina y España. Conforman la muestra cincuenta videos publicados por cada una de ellas.cincuenta videos publicados por cada una de ellas.

El criterio para la selección de la muestra es incidental, por lo que el alcance de los resultados 
es descriptivo y no es representativo. El método utilizado es el análisis de contenido, que per-
mitió sistematicidad en la clasificación de los videos que conforman la muestra.

En lo que refiere al período de medición, se incluyeron las cincuenta publicaciones en TikTok 
efectuadas antes del 23 de julio de 2023 inclusive por las influencers españolas, y las cincuenta 
efectuadas por las argentinas antes del 13 de agosto de 2023 inclusive. En esas fechas tuvieron 
lugar las elecciones generales en España y las PASO en Argentina.

En cuanto al contexto electoral en ambos países, en el caso de España, el Presidente de Go-
bierno Pedro Sánchez convocó elecciones generales tras los resultados adversos para el Partido 
Socialista Obrero Español (PSOE) en las elecciones municipales y autonómicas del 28 de 
mayo de 2023. En dichas elecciones, la derecha, liderada por el Partido Popular (PP), logró un 
avance significativo, ganando en muchas regiones clave. Ante este escenario, Sánchez decidió 
adelantar las elecciones generales, en lugar de esperar a que su mandato terminara a finales de 
2023. Su objetivo era evitar que la dinámica de la derrota autonómica afectara a su gobierno, 
a la vez que movilizar a sus bases y reconfigurar la estrategia del PSOE frente al auge de la de-
recha y la posible alianza entre el PP y el partido de extrema derecha Vox. El contexto general 
de las elecciones estuvo marcado por la polarización política y los debates en torno a temas 
como la economía, la inflación, la gestión de la pandemia de Covid-19, y el cuestionamiento 
a las políticas progresistas del gobierno de Sánchez, tales como la reforma laboral, los derechos 
LGTBI y la ley del “solo sí es sí”. Se trató de una audaz decisión política dirigida a retomar 
el control de la agenda política. Al polarizar con los sectores más extremos de la derecha es-
pañola, buscó recuperar en el nivel nacional los votos que había perdido en las municipales y 
autonómicas.

En el caso del escenario en Argentina, las elecciones tuvieron lugar dentro de los plazos esta-
blecidos por la ley, en un contexto signado por una inflación altísima y con pocas expectativas 
de recuperación económica en el corto plazo. El presidente en ejercicio, Alberto Fernández, 
se encontraba muy debilitado, y el candidato a presidente de su propio partido era Sergio 
Massa, que en ese momento era su ministro de economía. La novedad en esas elecciones fue la 
irrupción del candidato outsider Javier Milei, que a la postre resultó electo presidente, que no 
formaba parte de ninguna de las fuerzas políticas hasta ese momento dominantes de la política 
argentina. Por esas razones, las campañas electorales fueron muy agresivas. Los resultados obli-
garon a una segunda vuelta electoral, donde el candidato que había obtenido más votos en la 
primera vuelta fue vencido por quien llegó segundo; y el ganador, Javier Milei, llegó al gobier-
no en una situación inédita por su debilidad en el Congreso, y con un discurso antipolítico y 
anti-Estado que no registraba antecedentes en Argentina.

La selección de las influencers políticas descansó en ocho criterios. Primero, que la influencer 
sea mujer. Segundo, que no se desempeñe como periodista o en un cargo político. Tercero, 
que sus videos refieran a temas de interés público y político. En cuarto lugar, que registre una 
cuenta activa en TikTok. Quinto, que cuente con una comunidad superior a los quince mil 
followers. Sexto, que su nombre sea verificable. Séptimo, que la imagen de su persona y rostro 
sea visible en sus publicaciones. Por último, que su nacionalidad sea argentina o española. 



5

R
ev

is
ta

 P
an

am
er

ic
an

a 
de

 C
om

un
ic

ac
ió

n 
 •

   
Vo

l. 
6,

 n
. 2

, j
ul

-d
ic

.  
20

24

C
am

pa
ña

s 
el

ec
to

ra
le

s 
de

 2
02

3 
en

 A
rg

en
ti

na
 y

 E
sp

añ
a:

 in
flu

en
ce

rs
 p

ol
ít

ic
as

 e
n 

Ti
kT

ok
 |

 V
ir

gi
ni

a 
G

ar
cí

a 
Be

au
do

ux
; A

na
 S

lim
ov

ic
h

La Tabla 1 muestra los perfiles de las influencers políticas cuyas publicaciones dieron forma a 
la muestra.
Tabla 1

Nombre y 
apellido

Usuario en TikTok Nacionalidad

Número de 
seguidores en 

TikTok 
(agosto 2023)

Enlace al perfil 

Luciana Ofman @luliofman Argentina 205000 https://www.tiktok.com/@luliofman?is_from_
webapp=1&sender_device=pc 

Micaela Baraibar @conurbana Argentina 58000 https://www.tiktok.com/@conurbana?_
t=8eb8ASSS9GY&_r=1

Valentina Scaglia @politik_conceptos_
falopa Argentina 42900 https://www.tiktok.com/@politik_conceptos_

falopa?_t=8eb8tXmANUM&_r=1

Zarina Hormachea @zariradicheta Argentina 66500 https://www.tiktok.com/@zariradicheta?_
t=8ecEqsBp9ld&_r=1

Carla Galeote @carlagaleote España 396300 https://www.tiktok.com/@carlagaleote?_
t=8eb8LHyFTHB&_r=1

Ana Salazar @ana_salazzar España 17100 https://www.tiktok.com/@ana_salazzar?_
t=8eb8Sjr1uAI&_r=1 

Lucía de Castro @luciadcr España 54200 ht tps : / /www.t ik tok .com/@luc iadcr ?_
t=8eJhLysUXaQ&_r=1

Miriam Jiménez 
Lastra @miriamjlas España 35300 https://www.tiktok.com/@miriamjlas?_

t=8eJhRnKnDWv&_r=1

Fuente: Elaboración de las autoras

Seis de los objetivos que guiaron la exploración: 
O1. Explorar si predominó la comunicación de información dura, pública, política; o 
información blanda o politainment.
O2. Explorar si predominaron las micro-argumentaciones con apelaciones lógicas; o las 
micro-argumentaciones con apelaciones emocionales.
O3. Explorar si el humor fue utilizado como una táctica de comunicación en el con-
texto político electoral.
O4: Explorar el tipo de emociones predominantes en los contenidos publicados por las 
influencers en TikTok durante las campañas electorales en ambos países.
O5. Explorar los contenidos más frecuentes en los videos publicados en TikTok.
O6. Explorar el protagonismo de las influencers políticas en los videos que producen 
en TikTok

Todas las publicaciones fueron clasificadas a lo largo de seis variables, que a su vez constitu-
yeron las categorías de una matriz específicamente diseñada con el propósito de realizar la 
medición requerida por la investigación. Las definiciones conceptuales y operacionales que 
sirvieron como criterios y que dieron forma a cada una de las categorías de la matriz de clasi-
ficación, son las siguientes:

Variable 1: Información comunicada. A los fines de la investigación, esta variable fue defini-
da binariamente. La información puede ser dura / pública / política, o blanda / politainment. 
Se considera dentro del primer tipo de información aquella que alude a cuestiones de conteni-
do público, político o social. Operacionalmente, se trata de las publicaciones que mencionan 
actividades y/o actores sociales y políticos involucrados con la toma de decisiones, eventos y 
propuestas de campaña o acciones de gobierno. La información blanda / politainment, en 
cambio, caracteriza a las publicaciones donde predomina el contenido de entretenimiento más 
que el informativo. Incluye las publicaciones relativas a personas del ámbito político cuando 
actúan en espacios extrapolíticos, así como las que aluden a la vida personal, familiar y privada 

https://www.tiktok.com/@luliofman?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@luliofman?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@conurbana?_t=8eb8ASSS9GY&_r=1
https://www.tiktok.com/@conurbana?_t=8eb8ASSS9GY&_r=1
https://www.tiktok.com/@politik_conceptos_falopa?_t=8eb8tXmANUM&_r=1
https://www.tiktok.com/@zariradicheta?_t=8ecEqsBp9ld&_r=1
https://www.tiktok.com/@zariradicheta?_t=8ecEqsBp9ld&_r=1
https://www.tiktok.com/@carlagaleote?_t=8eb8LHyFTHB&_r=1
https://www.tiktok.com/@carlagaleote?_t=8eb8LHyFTHB&_r=1
https://www.tiktok.com/@ana_salazzar?_t=8eb8Sjr1uAI&_r=1
https://www.tiktok.com/@ana_salazzar?_t=8eb8Sjr1uAI&_r=1
https://www.tiktok.com/@luciadcr?_t=8eJhLysUXaQ&_r=1
https://www.tiktok.com/@luciadcr?_t=8eJhLysUXaQ&_r=1
https://www.tiktok.com/@miriamjlas?_t=8eJhRnKnDWv&_r=1
https://www.tiktok.com/@miriamjlas?_t=8eJhRnKnDWv&_r=1
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de la influencer, de los candidatos, gobernantes u otros dirigentes, a anécdotas, hobbies, perso-
nalidades del mundo del espectáculo y situaciones humorísticas (García Beaudoux et al. 2023; 
García Beaudoux y Slimovich, 2021).

Variable 2. Micro-argumentación predominante. Las micro-argumentaciones son sentidos 
condensados, que se caracterizan por su brevedad y porque pueden atravesar otros medios 
y/o redes sociales (Slimovich, 2022). La variable fue definida de modo binario, pudiendo las 
micro-argumentaciones ser lógicas o emocionales. Los indicadores para la primera clase, son la 
referencia a ideas, debates o propuestas. Los indicadores para la segunda clase son apelaciones 
a la alegría, tristeza, amor, miedo, enojo, asco, calma, culpa, vergüenza, orgullo, esperanza, u 
optimismo.

Variable 3. Humor. Táctica de comunicación que apela a ocurrencias graciosas, ingeniosas, o 
irónicas. Operacionalmente, consiste en la inclusión de bromas o ingredientes con comicidad 
en la expresión de las ideas.

Variable 4. Emoción comunicada. Se define conceptualmente la emoción como una reacción 
experimentada o respuesta frente a un estímulo. Operacionalmente, se clasificó la presencia o 
ausencia en los videos de doce emociones a la hora de comentar contenidos: alegría, tristeza, 
amor, miedo, enojo o ira, asco o disgusto, calma, culpa, vergüenza, orgullo, esperanza, opti-
mismo.

Variable 5. Tipo de contenidos. Los contenidos fueron definidos conceptualmente como las 
cuestiones comentadas en las publicaciones, más tendientes a lo político o a lo personal. A los 
fines operacionales, se clasificaron de modo excluyente en una de siete categorías: comentario 
acerca de la participación de candidatas y candidatos en actividades públicas o en medios de 
comunicación, promoción o detracción de la gestión de un candidato o de un dirigente, hu-
manización de la influencer compartiendo aspectos su vida personal, participación de la propia 
influencer en medios de comunicación, publicaciones en las que la influencer interpela de 
modo directo a la ciudadanía, encuentros con otras/os influencers, y publicaciones en las que la 
influencer hace referencias generales al contexto social, político o electoral.

Variable 6. Protagonismo. La variable protagonismo alude a la presencia de la persona in-
fluencer política en la comunicación publicada. Operacionalmente, se trata de las publicacio-
nes en las que se identifica sin dudas su rostro, y/o cuerpo y/o voz. 

3. Principales resultados

O1. Explorar si predominó la comunicación de información dura, pública, 
política; o de información blanda o politainment

Tabla 2
Frecuencias y porcentajes en el tipo de información comunicada

Frecuencia Porcentaje

Información dura/ pública/propiamente política 322 80,3

Información blanda/ politainment 79 19,7

Total 401 100,0

Fuente: elaboración de las autoras

Más del 80% del contenido comunicado por las influencers durante las campañas electorales 
en ambos países fue información dura, pública, propiamente política. 
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O2. Explorar si predominaron las micro argumentaciones con apelaciones 
lógicas; o las micro argumentaciones con apelaciones emocionales

Tabla 3
Frecuencias y porcentajes de los tipos de micro argumentaciones 

Frecuencia Porcentaje

Apelación a la lógica 258 64,3

Apelación a las emociones 143 35,7

Total 401 100,0

Fuente: elaboración de las autoras

Aunque TikTok es una plataforma que se caracteriza por la presencia de contenido lúdico, 
durante las campañas electorales analizadas las micro-argumentaciones predominantes fueron 
lógicas, no emocionales. En los videos se presentaron pruebas lógicas, tales como los mi-
cro-ejemplos o las comparaciones.  

O3. Explorar si el humor fue utilizado como una táctica de comunicación en 
el contexto político electoral

Tabla 4
Frecuencias y porcentajes del uso del humor como táctica de comunicación 

Frecuencia Porcentaje

Sí 103 25,7

No 298 74,3

Total 401 100,0

Fuente: elaboración de las autoras

El humor se empleó como recurso de comunicación política en escasas oportunidades, tan 
solo en un cuarto de las publicaciones realizadas en los períodos analizados correspondientes a 
ambas campañas electorales. En este sentido, no se evidencia un predominio de una trivializa-
ción de los mensajes, como sugiere el estudio de López Fernández (2022). 
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O4: Explorar el tipo de emociones predominantes en los contenidos publica-
dos por las influencers en TikTok durante las campañas electorales en ambos 
países

Tabla 5
Emoción comunicada

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

Válidos

Alegría 44 11,0 30,8 30,8

Tristeza 1 ,2 ,7 31,5

Amor 3 ,7 2,1 33,6

Enojo/ira 55 13,7 38,5 72,0

Asco/disgusto 3 ,7 2,1 74,1

Calma 1 ,2 ,7 74,8

Vergüenza 9 2,2 6,3 81,1

Esperanza 13 3,2 9,1 90,2

Optimismo 3 ,7 2,1 92,3

Gratitud 1 ,2 ,7 93,0

Orgullo 6 1,5 4,2 97,2

Otra 4 1,0 2,8 100,0

Total 143 35,7 100,0

Perdidos Sistema 258 64,3

Total 401 100,0

Fuente: Elaboración de las autoras

Dos emociones fueron comunicadas con la mayor frecuencia y en proporciones muy semejan-
tes: enojo (38,5%) y alegría (30,8%). En términos del signo de las emociones, se comunica-
ron emociones positivas y negativas casi en la misma medida. En la Tabla 6 se observa que el 
50,7% de las emociones expresadas en las publicaciones fueron positivas, y el 49,3% tuvieron 
carácter negativo. Estos resultados muestran que las emociones poseen un rol en los videos 
políticos de TikTok y que existe una apuesta a provocar emociones  frente a partidos partidos 
ideológicamente distintos al propio (Villaplana, 2022).

Tabla 6
Emoción involucrada

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

Válidos

Positiva 69 17,2 50,7 50,7

Negativa 67 16,7 49,3 100,0

Total 236 33,9 100,0

Perdidos Sistema 265 66.1

Total 401 100,0

Fuente: Elaboración de las autoras
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O5. Explorar los contenidos más frecuentes en los videos publicados en TikTok

Tabla 6
Contenido de la publicación

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido
Porcentaje 
acumulado

Válidos

Comentar la participación de candidatas/os en situa-
ciones públicas o en medios de comunicación 55 13,7 13,8 13,8

Promocionar la gestión de un candidato/a o dirigente 
político 37 9,2 9,3 23,0

Humanización (situaciones de la vida personal, coti-
diana, amigos/as, familia) 51 12,7 12,8 35,8

Participación de la influencer en medios de comuni-
cación 8 2,0 2,0 37,8

Interpelación a la ciudadanía 1 0,2 0,3 38,0

Encuentro con otras/os influencers políticos 2 ,5 ,5 38,5

Referencias al contexto social, político y/o electoral 246 61,3 61,5 100,0

Total 400 99,8 100,0

Perdidos Sistema 1 ,2

Total 401 100,0

Fuente: Elaboración de las autoras

Más del 60% de las publicaciones que conforman la muestra analizada refiere a contenidos 
de contexto social y político. Los contenidos personales, en cambio, tuvieron una presencia 
significativamente inferior: menos del 13% presentaron contenidos para aumentar la humani-
zación de las influencers a través de la publicación de eventos de sus vidas cotidianas. 

O6. Explorar el protagonismo de las influencers políticas en los videos que 
producen en TikTok

Tabla 7
Frecuencias y porcentajes en el grado de protagonismo en los videos de TikTok 

Frecuencia Porcentaje

Sí 383 95,5

No 18 4,5

Total 401 100,0

Fuente: elaboración de las autoras

El grado de protagonismo detectado en los videos es muy alto: más del 95% de los clips ex-
hiben los rostros, la corporalidad y/o las voces de las dueñas de los perfiles. El protagonismo 
se mantuvo constante en los videos de distintos géneros publicados en la misma plataforma: 
videos filmados en el territorio, filmados en los medios de comunicación como escenario, 
filmados en los hogares de las influencers, y también al responder a comentarios vertidos por 
los usuarios de TikTok. 
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4. Reflexiones finales

Uno de los resultados de esta investigación evidencia que las influencers tienden a producir 
videos que contienen micro-argumentaciones para reponer el contexto social y político de 
cada país y conectar con sectores jóvenes que no necesariamente poseen un vínculo histórico y 
duradero con la política, en coincidencia con el estudio de Ariza et al. (2022) para Argentina. 

Otro de los hallazgos muestra que la mayoría de los contenidos políticos analizados en la 
plataforma generados por las influencers durante las campañas electorales en ambos países, se 
caracterizó por la comunicación de información propiamente política / información dura (el 
80 %). En este sentido, si bien se trata de contenidos elaborados para una audiencia joven, 
este hallazgo pone de manifiesto que no predominan los géneros del infoentretenimiento ni 
del politainment (Berrocal-Gonzalo, 2017), propios de otros actores en TikTok (Pulla Zam-
brano, 2023). Una posible explicación de este resultado podría relacionarse con el hecho de 
que los videos se produjeron en un marco electoral, que habría impuesto contenidos diferentes 
a los habituales en esa plataforma publicados por los políticos/as. Otra causa posible estaría 
vinculada al hecho de que se trata de mujeres que por su condición de género y para evitar los 
sesgos y estereotipos característicos con los que se tiende a juzgar a las mujeres en el terreno de 
la comunicación política (García Beaudoux et al., 2018), apuestan por imponer temas ligados 
a la campaña, a lo público y lo político propiamente dicho, antes que contenidos del orden 
de lo privado que puedan afectar su imagen.  Por último, la ausencia de experiencias lúdicas 
podría mostrar que hay una apuesta por parte de las influencers a volver a mostrar mensajes 
políticos que están circulando en otras redes sociales y en el espacio urbano, en coincidencia 
con lo desarrollado por Lozano Hernández et al. (2024) para el caso español.  

En definitiva, en el contexto de las elecciones que tuvieron lugar en Argentina y España en 
2023, las influencers de ambos países desafiaron la lógica lúdica de TikTok en un triple sentido. 
Primero, al inclinarse por la comunicación de información dura y propiamente política más 
que por el infoentretenimiento. Segundo, al realizar más micro-argumentaciones lógicas que 
micro-argumentaciones emocionales. Tercero, al no incluir al humor como una táctica de uso 
frecuente entre su repertorio de recursos comunicacionales. En cambio, el alto nivel de prota-
gonismo manifiesto en las publicaciones analizadas, resulta sintónico con las características de 
esa plataforma digital. Sin embargo, ello no devino en la publicación de contenidos personales 
referidos a la vida privada y las personas de las influencers más que en la publicación de conte-
nidos políticos, sino todo lo contrario.
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Este estudio analiza las campañas políticas negativas en TikTok a través de las cuentas oficiales de seis candidatos pre-
sidenciales de Brasil, Chile y Colombia: Jair Bolsonaro, Luiz Inácio Lula da Silva, Gabriel Boric, José Antonio Kast, 
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oponente. Los resultados muestran que TikTok actúa como plataforma propicia para la campaña negativa, evidencian-
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Hernández, and Gustavo Petro. A comparative content analysis was conducted of all publica-
tions made by the candidates in their most recent electoral campaigns, covering a total of 759 
units of analysis. The research focuses on the frequency of negative messages, the variability of 
these messages according to ideological orientation, the dimension in which the attacks occur 
(personal or political), and the themes used to tarnish the opponent’s reputation. The results 
show that TikTok acts as a conducive platform for negative campaigning, demonstrating that 
the frequency and type of negative messages vary significantly between candidates. Addition-
ally, the case studies highlight notable differences in the use and nature of negative messages 
on TikTok according to the candidates’ ideology.

Keywords: Negative campaign; TikTok; South America; Political communication; Social media.

1. Introducción

Las campañas negativas en período electoral constituyen un fenómeno extendido que en los 
últimos tiempos se ha visto acentuado. Según Auter y Fine (2016), la expansión de la comu-
nicación digital ha incrementado la velocidad de las narrativas negativas. Además, hay una 
mayor cantidad de ataques dañinos. A los contenidos que propaga el ciudadano prosumidor 
se añaden los materiales divulgados por las cuentas falsas o programadas por la inteligencia 
artificial. Así, se activan dos circuitos de negatividad: el que fluye desde los canales oficiales 
de la fuerza política a la sociedad (cuentas verificadas, spots, publicidades, entrevistas, etc.), y 
el que corre por canales no oficiales que, a veces, es reproducido por los candidatos y, en otras 
ocasiones, debido a su baja fiabilidad, es ignorado. Este fenómeno pone de relieve que las éli-
tes políticas han perdido gran parte del control del tono con que quieren afrontar un período 
electoral (Haselmayer, 2019). 

Los candidatos aprovechan las diferentes plataformas digitales y redes sociales para generar 
narrativas negativas con las que atraer la atención de los votantes. La red social TikTok es 
una de las que ha cobrado relevancia en este ámbito de las campañas negativas (Albertazzi y 
Bonansinga, 2023). Sin embargo, existe la creencia, incentivada por la propia plataforma, y 
que circula en ciertos medios de comunicación, de que TikTok es una red social de entreteni-
miento, donde principalmente se busca diversión, bailar, jugar y, a veces, informarse. Algunos 
títulos periodísticos que ponen de relieve esta perspectiva: 

-	 “La política baila y se sacude, al ritmo de TikTok” 
	 https://www.clarin.com/opinion/politica-baila-sacude-ritmo-tiktok_0_IMonCG1LKj.html
-“	 TikTok, una plataforma para divertirse... e informarse” 
	 https://www.lavanguardia.com/vida/junior-report/20201218/6131487/tik-tok-plataforma-

divertirse-e-informarse.html
-	 “TikTok, una nueva herramienta de campaña para los políticos”
	 https://www.rtve.es/play/videos/telediario-fin-de-semana/tiktok-herramienta-campana-para-

llegar-mas-jovenes/6807957/

Este artículo ofrece resultados que ponen en cuestión dicha perspectiva reduccionista sobre 
TikTok, mostrando el desarrollo de campañas negativas a través de esta red social. Si bien es 
cierto que no hubo ningún político entre las 20 cuentas con más seguidores de 2022 ni nin-
gún hashtag vinculado a la política entre los 20 con más engagement del 2022 (Kepios, 2023), 
progresivamente se ha convertido en un medio de expresión de lo político para representantes 
y representados. Así, las páginas que siguen muestran que TikTok ha diversificado sus conte-
nidos y, actualmente, los políticos la utilizan para dar mensajes negativos. Se analizará la fre-
cuencia con que recurren a ellos, así como su temática y tipo de ataque centrándonos en una 
selección de candidatos presidenciales de América Latina.  

https://www.clarin.com/opinion/politica-baila-sacude-ritmo-tiktok_0_IMonCG1LKj.html
https://www.lavanguardia.com/vida/junior-report/20201218/6131487/tik-tok-plataforma-divertirse-e-informarse.html
https://www.lavanguardia.com/vida/junior-report/20201218/6131487/tik-tok-plataforma-divertirse-e-informarse.html
https://www.rtve.es/play/videos/telediario-fin-de-semana/tiktok-herramienta-campana-para-llegar-mas-jovenes/6807957/
https://www.rtve.es/play/videos/telediario-fin-de-semana/tiktok-herramienta-campana-para-llegar-mas-jovenes/6807957/
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En el siguiente apartado se ofrece un breve marco teórico sobre campañas negativas para situar 
el papel que la red social TikTok ha adquirido. Después de lo cual se detallan las claves de 
nuestra aproximación metodológica que contempla el análisis de los mensajes negativos dando 
detalles sobre las dimensiones de estudio, los criterios de la muestra, así como el período tem-
poral. A partir de la base de datos construida y que se refiere a más de 700 piezas de TikTok, 
se procederá al análisis del modo en que la negatividad es utilizada en la red social por parte de 
los candidatos electorales. El artículo finaliza con unas conclusiones. 

2. Marco teórico

La literatura especializada en comunicación política distingue dos tipos de campañas: las po-
sitivas, que enfatizan los atributos (privados y públicos) del candidato, repasan sus logros y 
ofrecen sus proyectos; y las negativas, que se concentran en el ataque a los rivales y en exponer 
sus debilidades (Ceron y d´Adda, 2015). Precisamente diversos investigadores alertan de que 
este segundo modo de hacer campaña ha aumentado considerablemente desde la crisis finan-
ciera de 2008. Según Nai (2020), las campañas negativas existen —con diferente intensidad y 
morfología— en todos los sistemas abiertos y competitivos. Éstas ya forman parte de la mecá-
nica electoral de Occidente y una de las razones es el auge de fuerzas antisistema que emplean 
diferentes técnicas para atacar a los partidos tradicionales, al establishment económico y a los 
medios de comunicación (Geer, 2012; Nai y Walter, 2015). Los movimientos extremistas 
promueven el miedo, la ansiedad y la ira (Brader, 2005; Crigler et al., 2006), lo que genera un 
gran interés por parte de los medios de comunicación (Bos et al., 2010; Lau y Rovner, 2009; 
Maier y Ruhrmann, 2008) y, a su vez, una “simbiosis” comunicacional con la dinámica de las 
redes sociales (Forti, 2021). Otro elemento del entorno que aumenta la frecuencia de mensajes 
negativos es la existencia de polarización (Levistky y Ziblatt, 2018). Dicha polarización adopta 
diversas formas, siendo una de ellas la polarización afectiva que, por otra parte, consigue sobre-
dimensionarse mediante las redes sociales (Lorenzo-Rodríguez y Torcal, 2022).

Con frecuencia se afirma que las campañas negativas son perjudiciales para las democracias 
al ocasionar apatía y descreimiento en el electorado (Yoon et al., 2005; Nai y Seeberg, 2018). 
Otros estudios señalan directamente que este tipo de campañas reduce la participación y la 
movilización social (Ansolabehere e Iyengar, 1995; Ansolabehere et al., 1994). En términos 
generales, estas campañas crean una “espiral de cinismo” en el tejido social (Jamieson y Cappe-
lla, 1997), que decodifica a la política como una pelea constante, sin códigos ni reglas, donde 
los problemas de los ciudadanos son secundarios y lo único que importa es preservar el poder. 
Además, estas campañas tienen la capacidad de trasladar el debate racional sobre las propuestas 
de los candidatos a un plano de las emociones.

No obstante, hay investigadores que consideran que las campañas negativas no son nocivas 
para la democracia. La crítica, el conflicto y el repaso del historial del adversario pueden ser 
insumos esenciales para que el ciudadano evalúe de forma más completa a los competidores 
(Crigler et al., 2006; Finkel y Geer, 1998). En efecto, Geer (2006) argumenta que la infor-
mación negativa es mejor que la positiva, ya que aborda rigurosamente las preocupaciones y 
los problemas públicos. Según Jamieson et al. (2000), calificar cualquier crítica como ataque 
ilegítimo reduce el debate electoral, lo acota a una simple lista de buenas intenciones. 

Al mismo tiempo, varias son las ventajas de los contenidos negativos para quien emite el 
mensaje. Con estos se capta más la atención y son más memorables que los mensajes positivos 
(Basil et al., 1991; Brady et al., 2017; Frimer et al., 2019; Robertson et al., 2023); producen 
reacciones fisiológicas más fuertes, ya que los seres humanos valoramos con mayor interés la 
información que nos indica aquello que nos amenaza o lo que podemos perder en determina-
da situación (Soroka, 2014, Soroka et al., 2019; Kahneman y Tversky, 2000); y, al agrupar por 
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lo general la información en díadas (pueblo-oligarquía, gente-casta, sociedad-partidocracia), 
facilitan y simplifican la comprensión de la realidad (Laponce, 1981). 

Sobre si la ideología tiene un peso propio en el momento de hacer campaña negativa, la 
biblioteca se divide. Por un lado, hay estudios que indican que los candidatos emplean men-
sajes positivos para mostrarse compatibles con los votantes indecisos y, por el contrario, usan 
mensajes negativos para generar una brecha ideológica entre su rival y sus posibles votantes 
indecisos (Harrington y Hess, 1996). Por otro lado, hay una literatura que afirma que, debido 
a su visión del mundo, al que ven como una selva donde sobrevive el más fuerte, la derecha es 
más proclive a soportar y circular mensajes negativos y menos amables (Van-Hiel et al., 2004; 
Duckitt, 2006). En línea con esta afirmación, Nai (2020) sostiene que las fuerzas extremistas 
de derecha son más propensas a adoptar un enfoque negativo. En sentido contrario y estu-
diando el caso estadounidense, Frimer et al. (2019) demuestran que es más probable que la 
izquierda extremista active campañas de corte negativas. Por último, hay trabajos que hacen 
hincapié en que, más allá de su orientación ideológica, los partidos extremistas hacen más 
campaña negativa que los partidos moderados (Elmelund-Praestekaer, 2010; Nai y Sciarini, 
2015). En todos los casos del debate parece entonces que el sistema de valores que genera una 
u otra concepción ideológica juega un papel en el tipo de mensajes que se emiten. No hay 
consenso, por el contrario, en la dirección de este impacto. 

Si centramos la atención en la tipología de campañas negativas se pueden distinguir al menos 
dos grandes modalidades: aquellas que apuntan a la dimensión personal del adversario y las 
que se dirigen al nivel político del rival (Brooks y Geer, 2007). La primera aborda los rasgos de 
la esfera privada del contrincante: la familia, el estilo de vida, las creencias religiosas, los rasgos 
físicos, entre otros aspectos. En esta instancia, es recurrente la falacia ad hominem: embestir 
contra la persona, en vez de atacar sus argumentos. Las hipérboles, descontextualizaciones e 
improperios son los principales recursos que se aplican en esta dosis de incivismo que dificul-
tan la conversación entre diferentes identidades políticas (Otto et al., 2019). En otra dirección, 
el ataque político negativo busca afectar la reputación pública del adversario, utilizando tácti-
cas como cuestionar proyectos de ley, denigrar su trayectoria, atacar su gestión, poner en duda 
su formación profesional, desacreditar a su partido político, recordar declaraciones pasadas 
controvertidas, o socavar sus equipos y alianzas. Si bien el juego democrático consiste en el 
contraste de proyectos y visiones, lo que distingue a esta negatividad es la repetición unilateral 
e incesante de una crítica en particular (sin presentar una alternativa propositiva), las acusacio-
nes sin pruebas, la desfiguración de propuestas o declaraciones y los pronósticos apocalípticos, 
en caso de que el opositor llegue al poder.

Si bien hay estudios que afirman que los medios digitales aumentan la negatividad (Auter y 
Fine, 2016; Lelkes et al., 2017), cada red social tiene su propia dinámica. En este sentido, no 
es lo mismo X, donde el usuario promedio suele discutir sobre política, que los navegantes de 
Instagram, que se dedican a mostrar aspectos de su vida privada: ocio, gastronomía, pareja, 
deporte, vestuario, etc. TikTok se acerca más a la segunda red social que a la primera, no solo 
por su registro visual, sino también por su carácter despolitizado o poco propenso al conflicto 
político (Herrman, 2020). “TikTok está lleno de alegría, escapismo, placer, educación y cons-
trucción de comunidad”, señala Boffone (2022, p. 5). La misma plataforma, cuando explica 
en su página web su postura frente a los políticos y los gobiernos, a los cuales, hasta el mo-
mento de redactar este trabajo, no les permite publicitar (TikTok, 2022), se autodefine como 
“una plataforma de entretenimiento a la que acuden millones de personas cada día para ver, 
compartir y crear contenidos divertidos o entretenidos” (TikTok, s.f.). Así pues, la diferencia 
con Instagram, que privilegia la imagen sobre el texto (Sarasqueta et al., 2022), radica en que 
TikTok favorece los sonidos sobre las imágenes. El objetivo de la plataforma es manipular crea-
tiva y estéticamente vídeos de los usuarios con música popular o efectos sonoros conocidos. 
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Al igual que el resto de las redes sociales, TikTok está inmerso en lo que Goldhaber (1997) 
denominó “economía de la atención”. Esto significa que, ante un sistema comunicacional 
colapsado de información, el recurso escaso en internet es la atención. Las empresas, los par-
tidos y líderes políticos y la ciudadanía compiten entre sí por captar el interés social. Debido 
a la lógica de este mercado comunicacional, los contenidos de TikTok son breves, visuales, 
emocionales, sonoros, y están calibrados para un cibernauta con una paciencia cognitiva baja. 
Los criterios del algoritmo son las interacciones del usuario, el ecosistema de cuentas en el que 
está inserto este, la configuración del dispositivo, los comentarios y el idioma (Europa Press, 
2023). Respecto a sus métricas, TikTok cuenta con 1.051 millones de usuarios activos en todo 
el mundo: es la sexta plataforma digital en cantidad, detrás de Facebook, Youtube, WhatsApp, 
Instagram y Wechat (DataReportal, 2023). Es la segunda aplicación más visitada del mundo, 
detrás de Youtube (DataReportal, 2023). El segmento etario que más la usa es la Generación 
Z (centennial), jóvenes que tienen entre 18 y 24 años, y el siguiente segmento es la Generación 
Y (millennial), que tienen entre 25-34 años (Kepios, 2023). A su vez, en 2022 fue la platafor-
ma digital con mayor conexión por mes: 23 horas y 5 minutos. Según Semrush (2023), es el 
18º sitio de internet más visitado del mundo. El 78,6% de sus usuarios la emplean para ver 
contenido divertido o de entretenimiento (DataReportal, 2023). Otras rutinas son: buscar 
marcas o productos, mantenerse al día con las noticias, ver a sus familiares y amigos.  A conti-
nuación, se detalla el modo en que se ha estudiado el uso que hacen de TikTok los candidatos 
presidenciales con el fin de mostrar la relevancia adquirida por esta red social en las campañas 
electorales de signo negativo. 

Con relación a los diferentes usos políticos de TikTok, Suárez-Tomalá y Cochea-Panchana 
(2022) destacan que esta plataforma sirve principalmente para presentar la base programática 
del candidato. Pineda-Rodríguez et al. (2023a; 2023b) afirman que se utiliza para difundir 
mensajes positivos más que negativos. Soler-Montoya y Castillo-Arévalo (2023) sostienen que, 
debido a la falta de control y el amparo en la libertad de expresión, la plataforma china es pro-
picia para difundir discursos de odio.

Por último, es importante señalar el contexto sociopolítico en que se produce este estudio. Tras 
el giro a la izquierda que hubo en la región a principio del siglo XXI, a partir de 2018, año en 
que llega Jair Bolsonaro a la presidencia de Brasil, emergen diferentes alternativas de extrema 
derecha: Rodolfo Hernández en Colombia, José Kast en Chile, Javier Milei en Argentina, 
Guido Manini Ríos en Uruguay. Estas propuestas políticas presentan rasgos en común: una 
retórica fuerte contra la inseguridad y la inmigración, un rechazo visceral hacia las minorías 
sexuales y la cultura WOKE, y una defensa acérrima de la economía de mercado y de la familia 
como cimiento de la sociedad.

3. Metodología

Se exploran las campañas electorales negativas en TikTok mediante una comparación entre 
casos de naturaleza similar (candidatos a presidente de América del Sur que usan TikTok) con 
el fin de ver las diferencias en el uso de los mensajes negativos. Se valorará, además, el posible 
papel que juega la ideología en este uso diferenciado. Para ello se ha construido una base de 
datos con todos los contenidos que se publicaron en las cuentas verificadas de TikTok de los 
candidatos presidenciales de: 
-	 Colombia: Gustavo Petro (gustavopetrooficial) y Rodolfo Hernández (ingrodolfohernandez); 
-	 Chile: Gabriel Boric (gabrielboric) y José Antonio Kast (joseantoniokast1); 
-	 Brasil: Lula da Silva (lulaoficial) y Jair Bolsonaro (bolsonaromessiasjair). 

La selección de la muestra se refiere a aspirantes a la presidencia de tres países de América del 
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Sur, Colombia, Chile y Brasil que, de forma reciente, se han enfrentado a procesos electorales. 
Tres de ellos son candidatos de izquierda y tres son candidatos de derecha posibilitando una 
muestra ideológica equilibrada. Además, todos ellos han utilizado con frecuencia TikTok en su 
campaña electoral para comunicarse directamente con sus seguidores sin ninguna mediación 
periodística. Asimismo, todos ellos disputaron el balotage, por ende, fueron las figuras políti-
cas que más atención suscitaron en sus respectivos países. Es cierto que algunos candidatos de 
la muestra han recibido atención en trabajos especializados debido al giro que representaban 
sus mensajes. Tal es el caso de Bolsonaro (Hunter y Power, 2019) y Kast (Campos-Campos, 
2021). En un estudio sobre los casos de Nayib Bukele, Sebastián Piñera, Jair Bolsonaro y 
Guillermo Lasso, Figuereo-Benítez et al. (2022) han analizado los distintos usos de TikTok 
durante campañas electorales. Sin embargo, hasta la fecha, no se ha estudiado específicamente 
la relación entre la campaña negativa y la red social TikTok. Este trabajo busca llenar ese vacío 
y explorar el potencial de esta red social en el ámbito de la comunicación política.

De estos casos que se estudian, la contienda más polarizada y ajustada tuvo lugar en Brasil en-
tre los candidatos Lula da Silva y Jair Bolsonaro en segunda vuelta. Precisamente allí es donde, 
a diferencia de los otros casos, ambos candidatos habían sido ya presidentes de la República. 
Por otra parte, en Chile se produjo una reversión del resultado entre primera y segunda vuelta 
en virtud del cual Boric adelantó a Kast en el balotage consiguiendo finalmente la presidencia 
con un amplio margen de victoria. Tanto en Chile como en Colombia, la concentración de 
apoyos en torno al candidato de izquierda permitió una diferencia notable en su desempeño 
electoral entre primera y segunda vuelta. 

En cuanto al período que cubre la base de datos construida, en los candidatos colombianos, 
el análisis de sus publicaciones en TikTok se circunscribe a las que aparecieron desde el 11 de 
enero de 2022, día en que comenzó oficialmente la campaña electoral, hasta el 19 de junio de 
2022, fecha en que se disputó el balotage. En el caso de los candidatos chilenos, la medición 
se ha efectuado sobre las publicaciones desde el 5 de agosto de 2021, día siguiente en el que se 
celebraron las elecciones primarias y quedaron definidos los candidatos de cada fuerza, y el 19 
de diciembre de 2021, día en que se desarrolló el balotaje. El lapso de los candidatos brasileños 
fue desde el 16 de agosto de 2022, día en que comenzó oficialmente la campaña, hasta el 30 
de noviembre de 2022, domingo en que se realizó el balotaje.

Para la construcción de la base de datos se efectuó un análisis de contenido (Neuendorf, 2002). 
Este análisis requirió una estandarización de la información recopilada para que hallazgos de la 
investigación puedan verificarse y utilizarse en otros estudios (Krippendorff, 1990). Para ello se 
precategorizaron los datos textuales y se cuantificaron centrando el análisis exclusivamente sobre 
todas las piezas visuales (fotografías, videos, placas, GIF, etc.) y los epígrafes que se encuentran 
en el feed de TikTok de los candidatos presidenciales. La muestra está formada por todas las 
publicaciones que se hicieron en la cuenta oficial de cada uno de los candidatos desde el inicio 
oficial de la campaña hasta el día del balotaje. En total, el corpus contó con 759 piezas analizadas. 
Los posteos incluyeron vídeos, memes, fotos y spots electorales. Se utilizaron tres variables para 
clasificar las piezas: campaña negativa, dimensión del ataque y temática del ataque: 
-	 Campaña negativa: aquellas estrategias comunicacionales que, en vez de enfatizar atributos 

propios, emplean una gran cantidad de mensajes adversos para erosionar el capital intangible 
del adversario (Lau y Rovner, 2009). Nuestra definición operacional de la campaña negativa 
es la presencia de los siguientes indicadores en las fotos, vídeos o epígrafes: improperios, 
denuncias, descalificaciones, estereotipación, difamaciones, ridiculización o asociaciones ad-
versas (García Beaudoux y D´Adamo, 2013; Otto et al., 2019). Para definir si un mensaje era 
negativo (o no) se codificó tanto el epígrafe como el contenido de la pieza (texto, imágenes, 
sonidos, etc.). En el cuadro 1 se muestra un ejemplo de este tipo de campaña.

-	 Dimensión del ataque: el ataque puede ser personal, se ataca la esfera privada del candidato 
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(Brooks y Geer, 2007; Sarasqueta et al., 2022) o político que es cuando se ataca la esfera 
pública del candidato (Brooks y Geer, 2007; Sarasqueta et al., 2022).

-	 Temática con la que se produce el ataque: son los issues que eligen los candidatos para des-
legitimar a sus adversarios. Estos temas se agruparon por categorías más frecuentes tras la 
recogida de toda la información de la muestra de videos.

•	 economía: embestida contra otro candidato por la situación económica, las decisiones 
que afectan a la economía, las proyecciones económicas y/o el modelo económico que 
pregona.

•	 corrupción: denuncias (formales o informales) contra otro candidato por nepotismo, 
fraude, tráfico de influencias, extorsión, clientelismo, soborno o favoritismo.  

•	 familiar: ataque contra algún pariente de un adversario. 
•	 proselitista: acusación de un objetivo incumplido, de una mentira o de una promesa 

inviable de un adversario durante la campaña electoral.

Cuadro 1
Extractos como ejemplos de la categorización

Extractos

Dimensión del ataque. Ejemplo de ataque de tipo político:

… “Somos la oposición a este mal gobierno de Piñera y vamos a defender los principios que hemos defendido 
durante estos años que son justicia, dignidad e igualdad. No nos olvidaremos que ellos nos declararon la guerra, 
nosotros les vamos a declarar la esperanza” …

Pieza gabrielboric, 23/11/2021

Temática del ataque. Extracto con la economía como tema de ataque:

… “Por culpa de Duque, Uribe y de los Char nos volvimos más pobres y ahora quieren más. Ay, ay, ay, túmbalos 
tú primeros. Cógeles la plata y vota por Petro. Cuando vendas tu voto, perreales el cuero. Ay, ay, ay. Túmbalos 
tú primero. Por culpa de Duque nos volvimos más pobres y ahora van por ti” ….

Pieza gustavopetrooficial 15/5/2022

Temática del ataque. Extracto con la corrupción como tema de ataque:

… “Para el PT, cuanto peor esté el pueblo, mejor es para ellos hacer política sobre eso. Este año logramos reducir 
el techo del ICMS en todo Brasil, de modo que la gasolina hoy en día en algunos estados ya está por debajo de 
R$5. También hay estados donde el etanol está por debajo de R$4, a pesar del voto en contra de los senadores 
del PT en el Senado Federal. ¿Cómo obtener recursos? No robando. No metiendo la mano en el bolsillo del 
pueblo” …

Pieza bolsonaromessiasjair 29/8/22 

Fuente: elaboración propia

La construcción de la base se completó con la ideología del candidato. En línea con los precur-
sores de la operacionalización de la ideología (Downs, 1985; Sartori, 2003), aquí se considera 
la ubicación de los candidatos presidenciales en el arco ideológico izquierda-derecha, variación 
dicotómica, de acuerdo con su programa electoral o a cómo ellos mismos se han definido en 
entrevistas mediáticas o plataformas digitales (García Beaudoux et al., 2023). Cabe señalar que 
la face validity de esta clasificación ideológica queda respaldada por las ubicaciones ideológicas 
que proporcionan los parlamentarios de dichos partidos en la base de datos de PELA (s.f.).

Tabla 1
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Casos seleccionados

Líder Ideología País
Cuenta 
TikTok 

verificada
Año % votos 

obtenidos
Alcanzó la 
presidencia

Número 
de piezas 

analizadas

Luiz Inácio Lula da Silva Izquierda Brasil Sí 2022
48.43 (1v) 
50.90 (2v)

Sí 227

Jair Bolsonaro Derecha Brasil Sí 2022
43.20(1v)
49.10 (2v)

No 154

Gustavo Petro Izquierda Colombia Sí 2022
40.34(1v)
50.44 (2v)

Sí 196

Rodolfo Hernández Derecha Colombia Sí 2022
28.17 (1v)
47.31 (2v)

No 65

Gabriel Boric Izquierda Chile Sí 2021
25.83 (1v)
55.87 (2v)

Sí 73

José Antonio Kast Derecha Chile No 2021
27.91 (1v)
44.13 (2v)

No 42

Fuente: elaboración propia

4. Resultados

La intensidad de la actividad en TikTok de los candidatos presidenciales analizados pone de 
manifiesto variaciones en las estrategias de campaña en relación con esta red social. Lula es el 
más activo, con 227 piezas, y Kast, el menos activo, con 42 piezas (Tabla 2). De estas piezas, 
no todas son negativas: de las 757 piezas que los candidatos analizados han producido en el pe-
ríodo estudiado, 182 (24%) son las que tienen un contenido negativo. En el análisis desagre-
gado por candidatos de estas cifras vemos que Lula da Silva y Gustavo Petro se diferenciaron 
del resto, con valores estadísticamente significativos, por utilizar con más frecuencia TikTok 
con mensajes negativos que el resto de los candidatos.

Cabe señalar que, si se observa la forma en la que utilizan TikTok los candidatos (Gráfico 1), 
Hernández es el segundo candidato que lo utiliza con menor frecuencia, pero cuando lo usa, 
casi 1 de cada 2 posteos es negativo (65 posteos, 47,7% negativos). Como se observa en el Grá-
fico 1, Lula da Silva y Bolsonaro utilizan proporcionalmente en medida similar los mensajes 
negativos (29,52% y 26,62%, respectivamente). 

Gráfico 1
Porcentaje de mensajes negativos por candidato sobre el total de posteos en TikTok

Fuente: elaboración propia
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Tabla 2
Diferencias en el uso de mensajes negativos en las cuentas de TikTok, según los candidatos presidenciales

Líder
Uso de 

connotaciones 
negativas

Frecuencia 
observada

Frecuencia 
esperada

Residuos 
tipificados 
corregidos

X2 Gl Sig.

Bolsonaro Ausencia
Presencia

113
41

117
37

-.08
.08

42,367 5 .000

Boric Ausencia
Presencia

61
12

55,4
17,6

1,6
-1,6

Hernández Ausencia
Presencia

34
31

49,4
15,6

-4,7
 4,7

Kast Ausencia
Presencia

36
6

31,9
10,1

 1,5
-1,5

Lula da Silva Ausencia
Presencia

160
67

172,4
54,6

-2,3
 2,3

Petro Ausencia
Presencia

171
25

148,9
47,1

 4,3
-4,3

Fuente: elaboración propia

Respecto a la dimensión del ataque, hay diferencias en la frecuencia con que se usan mensa-
jes negativos en TikTok en las dimensiones política y personal. Así, el candidato Lula fue el 
que empleó en mayor medida mensajes negativos para erosionar la reputación pública de sus 
adversarios en TikTok, mientras que los candidatos Kast y Petro fueron los que emplearon 
en menor medida este tipo de comunicaciones. El resto de los candidatos no evidenciaron 
diferencias (Tabla 3). 

Tabla 3
Diferencias en el uso de mensajes negativos a nivel político en las cuentas de TikTok, según los candidatos presidenciales

Líder
Uso de 

connotaciones 
negativas

Frecuencia 
observada

Frecuencia 
esperada

Residuos 
tipificados 
corregidos

X2 Gl Sig.

Bolsonaro Ausencia
Presencia

145
9

139,6
14,4

1,7
-1,7

34,513 5 .000

Boric Ausencia
Presencia

64
9

66,2
6,8

 -0.9
 .0.9

Hernández Ausencia
Presencia

62
3

58,9
6,1

1,4
-1,4

Kast Ausencia
Presencia

42
0

38,1
3,9

 2,1
-2,1

Lula da Silva Ausencia
Presencia

186
41

205,7
21,3

-5,4
 5,4

Petro Ausencia
Presencia

187
9

177,6
18,4

 2,7
-2,7

Fuente: elaboración propia

Asimismo, en cuanto al uso de mensajes negativos de tipo personal, el candidato presidencial 
Hernández recurrió con más frecuencia a mensajes negativos para afectar la reputación privada 
de sus adversarios en las cuentas de TikTok. Por su parte, los candidatos Boric y Petro recurrie-
ron en menor medida a descalificaciones personales. Los demás candidatos no evidenciaron 
diferencias significativas (Tabla 4). 
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Tabla 4
Diferencias en el uso de mensajes negativos a nivel personal en las cuentas de TikTok, según los candidatos presidenciales

Líder
Uso de 

connotaciones 
negativas

Frecuencia 
observada

Frecuencia 
esperada

Residuos 
tipificados 
corregidos

X2 Gl Sig.

Bolsonaro Ausencia
Presencia

138
16

138,7
15,3

-.02
.02

50,302 5 .000

Boric Ausencia
Presencia

71
2

65,8
72

2.2
-2.2

Hernández Ausencia
Presencia

43
22

58,6
6,4

-6,8
6,8

Kast Ausencia
Presencia

37
5

37,8
4,2

-.04
.04

Lula da Silva Ausencia
Presencia

209
18

204,5
22,5

1,2
-1,2

Petro Ausencia
Presencia

184
12

176,6
19,4

2,1
-2,1

Fuente: elaboración propia

En resumen, hay variaciones en el cariz público y personal de la campaña negativa, así como 
en las dimensiones que se utilizan para construir los mensajes negativos. 

Además de valorar el uso de mensajes negativos, se evaluó el papel de la ideología en la frecuen-
cia, así como en el tipo de temática (Gráfico 2) que se elige para generar contenido político 
negativo en TikTok. Respecto a lo primero, la prueba chi cuadrado indica que los candidatos 
presidenciales con orientación ideológica de derecha utilizan en mayor medida mensajes ne-
gativos en sus cuentas oficiales de TikTok en comparación con los de izquierda (Tabla 5). Este 
resultado conviene tamizarlo con la intensidad ideológica de los candidatos: mientras que los 
aspirantes de izquierda se ubican en el centroizquierda o progresismo, los de derecha se ubican 
en el borde del espectro ideológico, es decir, se los puede catalogar como derecha extrema o 
ultraderecha. Por lo tanto, además de la ideología, se debe considerar su profundidad.

Tabla 5
Diferencias en el uso de mensajes negativos en las cuentas de TikTok, según la orientación ideológica de los candidatos 
presidenciales

Orientación
Uso de 

connotaciones 
negativas

Frecuencia 
observada

Frecuencia 
esperada

Residuos 
tipificados 
corregidos

X2 Gl Sig.

Izquierda Ausencia
Presencia

392
104

376,8
119,2

2,7
-2,7

7,446 1 .004
Derecha Ausencia

Presencia
183
78

198,2
62,8

-2,7
-2.7

Fuente: elaboración propia

En cuanto a lo segundo, los candidatos presidenciales de izquierda utilizan en mayor medida la 
temática económica para desprestigiar a sus competidores en sus cuentas de TikTok. El núcleo 
de estos ataques se centró en la insensibilidad social. Petro, Lula y Boric acusaron a sus adver-
sarios de ser defensores de un modelo económico destinado a una minoría privilegiada, que 
deja a grandes porciones de la población en situación de pobreza. Por su parte, los candidatos 
presidenciales de derecha recurren con mayor frecuencia a la temática de la corrupción, seña-
lando a sus competidores por carecer de integridad ética debido a procesos judiciales abiertos 
o a sentencias recibidas en el pasado. Este caso fue notorio en las acusaciones de Bolsonaro 
contra Lula da Silva por el caso Lava Jato. También se hizo evidente en la campaña de Rodolfo 
Hernández, quien señaló a Petro a lo largo de toda la contienda como parte de la casta política 
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que “mete la mano en la lata”. En ambos casos, se recurrió a la emotividad, la hipérbole y a 
una edición deliberada de los hechos como forma comunicacional. Como se especificó en el 
marco teórico, la mayoría de estas cápsulas eran breves, audiovisuales y, desde el punto de vista 
del lenguaje, fáciles de comprender. 

Gráfico 2
Utilización de mensajes negativos según temática por candidato.

Fuente: elaboración propia

5. Discusión y conclusiones

El fenómeno de las campañas políticas negativas en TikTok no ha recibido apenas atención. 
En este trabajo se ha ofrecido una mirada sistemática del modo en que se produce en una 
selección de candidatos presidenciales de Sudamérica. En línea con otros estudios (Pineda 
Rodríguez et al. 2023a; 2023b; Soler Montoya y Castillo Arévalo, 2023), el análisis confirma 
que los candidatos presidenciales estudiados utilizan TikTok para hacer campaña negativa. 
Esta plataforma, en los seis casos analizados, no solo se usa para entretener –bailes, tutoriales, 
challenges, hacks, etc.–, y así imprimirle una dosis de cercanía, jovialidad y empatía al candida-
to, y comunicar sus propuestas (Suárez-Tomalá y Cochea-Panchana, 2022), sino que también 
opera –según el caso, con mayor o menor frecuencia– como una plataforma para atacar a los 
adversarios. Por ende, al igual que Facebook e Instagram, TikTok constituye una red social 
compleja y variada en sus usos. Por consiguiente, el seguimiento de TikTok emerge como un 
elemento indispensable para obtener una visión integral de las dinámicas de las campañas 
electorales contemporáneas.

Profundizando en el análisis y considerando la inclinación ideológica de los candidatos, se 
observan diferencias. Conforme a lo planteado por Van-Hiel et al. (2004) y Duckitt (2006), a 
pesar de compartir menos contenido en TikTok, los postulantes de derecha difunden propor-
cionalmente un mayor número de mensajes negativos. De hecho, los resultados también con-
tradicen a Frimer et al. (2019), quienes afirman que son los candidatos de extrema izquierda 
los principales emisores de mensajes negativos en las campañas, y coinciden con Nai (2020), 
quien sostiene que las fuerzas de extrema derecha son las que más mensajes negativos propagan 
durante las elecciones. Aquí, no obstante, cabe hacer la salvedad del candidato Kast de Chile, 
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que apenas recurrió a mensajes negativos en TikTok. El conjunto de estos hallazgos apunta a 
que además de existir diferencias palpables en las propuestas de los candidatos y partidos de 
izquierda y derecha en la región sudamericana se producen contrastes en estilos comunicacio-
nales en redes sociales. 

Por otra parte, si bien son cuestiones de contexto político las que también influyeron en las 
victorias, es sugerente que los tres candidatos de izquierda terminaron siendo los que ganaron 
y accedieron al poder ejecutivo. Dicha correspondencia se alinea con la literatura especializada 
que pone en duda la eficacia o utilidad de las campañas negativas para ganar comicios (Anso-
labehere e Iyengar, 1995; Ansolabehere et al., 1994).

Sobre la naturaleza de los mensajes negativos vemos que ésta se relaciona con el contexto. 
Así, los candidatos de derecha analizados emplean la corrupción como lanza principal en sus 
ataques. Al respecto hay que tener en cuenta el escándalo de corrupción de Lava Jato en Brasil 
y la retórica outsider de Hernández en Colombia, que acusaba a toda la clase política de ser 
“ladrones que vivían del Estado”. La izquierda, en esta misma línea del eco del contexto, in-
tentó generar una campaña del miedo a través de aspectos relacionados con la economía. En la 
misma línea de aprovechar el contexto, la izquierda partió de la magra herencia del gobierno 
conservador de Sebastián Piñera (Chile), Iván Duque (Colombia) y del mismo Jair Bolsonaro 
(Brasil), respectivamente, para deslegitimar la propuesta económica de sus adversarios y expli-
carle a la sociedad que se necesitaba cambiar el rumbo.     

Esta exploración de la actividad en TikTok de seis candidatos presidenciales durante los últi-
mos procesos electorales permite esbozar tendencias en el uso de dicha red social en elecciones 
presidenciales. A partir de aquí, se abren diversas líneas de investigación. Una posible vía sería 
conocer la naturaleza de la campaña negativa en TikTok, indagar el estilo (ironía, ira, alegría, 
tristeza, por ejemplo), que predomina en los contenidos que se fabrican para erosionar la mar-
ca del adversario. Una segunda vía podría analizar en qué medida la intensidad de los ataques 
en TikTok varía según la instancia de la campaña.  Respecto a las limitaciones de este estudio, 
se pueden subrayar tres: en primer lugar, la escasa cantidad de países seleccionados; en segundo 
lugar, la dificultad para extrapolar los hallazgos a democracias de otras regiones, como Euro-
pa, Oceanía o Norteamérica, debido a sus diferentes sistemas jurídicos, dinámicas políticas y 
códigos culturales; y, en tercer lugar, el hecho de que en este trabajo solo se ha examinado la 
producción del discurso, sin considerar su recepción social. 

Nota

1. Al no contar con la insignia de verificado, se consultó al equipo de campaña del candidato 
José Antonio Kast en el 2021 y se constató que es la cuenta oficial de TikTok del mismo.
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Resumen

Este artículo estudia las noticias sobre los tres debates presidenciales, llevados a cabo durante el primer semestre de 2024 
de los diarios mexicanos El Universal y La Jornada. Se analiza el significado y rol que estos periódicos le asignaron a 
los nombres de las tres candidaturas: Claudia Sheinbaum, Xóchitl Gálvez y Jorge Álvarez Máynez. Se lleva a cabo un 
análisis de discurso, se aplica una metodología cualitativa y una estrategia interpretativa para evaluar el sesgo editorial 
con respecto a quienes fueron candidatos para identificar los principales rasgos de sus discursos. El campo empírico se 
construye a partir de los botones de búsqueda de las páginas de internet oficiales usando el término: “debate presiden-
cial”. Los resultados arrojan que dichos medios masivos tienen una línea editorial claramente definida. El Universal 
manifiesta su postura crítica al gobierno identificado con Sheinbaum, resalta el estilo agresivo de Gálvez y frivoliza la 
figura de Álvarez Máynez. La Jornada se centra en las propuestas de los candidatos; aunque no se manifiesta de forma 
deliberada una inclinación política, su desconsideración con Máynez es notoria. Se concluye que las publicaciones de 
ambos medios masivos se ciñen a la línea editorial de cada diario.

Keywords: Análisis discursivo; Medios masivos; Periodismo político; Debate presidencial; Periódico; Línea editorial.

Abstract

This article studies the news about the three presidential debates, carried out during the first half of 2024 of the Mex-
ican newspapers El Universal and La Jornada. The meaning and role that these newspapers assigned to the names of 
the three candidates is analyzed: Claudia Sheinbaum, Xóchitl Gálvez and Jorge Álvarez Máynez. A discourse analysis 
is carried out, a qualitative methodology and an interpretative strategy are applied to evaluate the editorial bias with 
respect to those who were candidates to identify the main features of their speeches. The empirical field is constructed 
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from the search buttons of the official Internet pages using the term: “presidential debate”. 
The results show that these mass media have a clearly defined editorial line. “El Universal” 
expresses its critical stance on the government identified with Sheinbaum, highlights the ag-
gressive style of Gálvez’s campaign and publishes articles that appeal more to entertainment 
than to information. La Jornada focuses on the proposals of those who ran for the presidency 
although an inclination towards a person is not deliberately manifested; however, the disregard 
for Máynez is notorious in relation to El Universal. It is concluded that the publications of 
both newspapers adhere to the editorial line that each one has.

Keywords: Discourse analysis; Mass media; Political journalism; Presidential debate; Newspa-
per; Editorial line.

1. Introducción

Los medios de comunicación son esenciales para acceder a un tipo de conocimiento de la 
realidad social (local, nacional e internacional). Las noticias periodísticas son un recurso para 
formarse una idea de lo que pasa alrededor. Sin embargo, es necesario anotar que no todos los 
hechos son transformados en noticia, sólo aquellos que los propios medios seleccionan para tal 
fin (Kraus y Davis, 2020).

En el campo de la política, los medios de comunicación difunden información acerca de las 
alternativas existentes de manera fácil y masiva, incidiendo con ello en la deliberación de las y 
los electores; en este sentido, la agenda periodística se construye en función de la relevancia de 
lo que acontece en determinada nación, el interés que la propia ciudadanía le da a esos sucesos 
y el enfoque o creencias a las que el medio de comunicación se adhiere (Kraus y Davis, 2020). 
El periodismo político cumple un rol esencial para el buen funcionamiento de la democracia, 
pues se espera que proporcione información plural y confiable para que los ciudadanos pue-
dan ejercer o reclamar sus derechos, cumplir sus obligaciones o elegir a sus representantes (Di 
Doménica, 2019). Además, es objeto de estudio para el análisis del discurso -AD-, el cual se 
conforma a partir de la performatividad de los textos en concomitancia con el significado que 
se le da a las acciones y los objetos que conforman el campo simbólico de la realidad social 
(Laclau, 2014). 

El objetivo de este trabajo es realizar un análisis del discurso al periodismo político en el con-
texto de los debates presidenciales mexicanos llevados cabo durante el primer semestre del año 
2024. Específicamente, se estudian las noticias publicadas por los diarios mexicanos El Uni-
versal y La Jornada. La elección de estos diarios se justifica por su cobertura nacional y por la 
historia que les precede en dicha nación. Se opta por el uso de las versiones digitales puesto que 
los autores se encuentran en dos países diferentes, uno en Chile y el otro en México; sumado 
a esto, la idea es identificar en el propio buscador digital de dichos periódicos ciertas palabras 
clave para que el estudio sea más preciso. 

La contribución de esta investigación radica en conocer si existe alguna tendencia, sesgo o 
subjetividad de estos dos medios de comunicación en el tratamiento de las notas elaboradas 
en el marco de los tres debates presidenciales. Al respecto, la pregunta de investigación es la 
siguiente: ¿Cuál fue el significado o el rol que tuvieron los candidatos en los debates presiden-
ciales de acuerdo con la cobertura de los diarios El Universal y La Jornada? 
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2. Marco teórico

El periodismo es una actividad que tiene un rol normativo porque contribuye tanto a sedi-
mentar como a evaluar los principios y prácticas sociales que conforman un régimen social. 
Esta definición no debe reducirse únicamente a la articulación de mensajes que sesgan la 
verdad y representan a los intereses del partido que ostenta el poder dentro de un régimen 
(Reyna-García, 2021), sino ampliarse a la elaboración múltiple y simultánea de mensajes que 
diferentes sectores sociales emiten a través de los medios de comunicación.

Desde una perspectiva idealizada, un periodista que se jacta de hacer correctamente su trabajo 
es aquel que intenta orientar a la audiencia sobre el acontecer nacional e internacional, llenar 
los vacíos de información y describir los hechos (Darío y Astudillo, 2023). Para Dader-Gar-
cía (2022), el periodismo es el método para informar sobre la actualidad e intermediar en 
la comunicación social, que combina recopilación, verificación, síntesis y clarificación de la 
información como relevante y cierta. 

El periodismo es un oficio que se finca en la ética y presta un servicio al público, siendo sensible 
con las necesidades sociales al reflejar las tendencias y ayudar a tomar decisiones; en pocas pa-
labras, consiste en brindar la mayor cantidad de herramientas cognitivas posibles –reflexiones, 
análisis, antecedentes, y prospectivas– para entender la realidad social.

2.1. Periodismo político

En este estudio, se utiliza la definición de Sayago (2023), quien sostiene que el periodismo político 
es la práctica de informar sobre la actividad de los gobiernos, los partidos políticos y sus líderes, las 
campañas electorales y todos los acontecimientos relacionados con este ámbito de la sociedad. 

Este estilo de periodismo se interesa en las protestas, las manifestaciones y los movimientos 
sociales en la medida en que se les trate como fenómenos políticos. Esta última consideración 
tiene cierta complejidad si se considera que estos tipos de acontecimientos también pueden ser 
cubiertos para secciones periodísticas no políticas. Esta situación lleva a pensar en las fronteras 
que hay entre la política y el resto de las actividades sociales; reconocer y transparentar estas 
relaciones es fundamental para el proceso deliberativo democrático, dada la importancia que 
tienen los medios como fuente de información política (Enguix, 2021).

2.2. Línea editorial

Es la matriz de comprensión, interpretación y resignificación de la realidad social de un medio 
de comunicación que ayuda a comprender y contextualizar los productos periodísticos de 
un medio en particular. La línea editorial refleja la ideología a través de la cual el medio da 
sentido a los mecanismos de inclusión, exclusión, jerarquización y tematización de los hechos 
(Pinsetta et al., 2021).

Para entender una línea editorial, es necesario comprender el concepto de ideología pues es 
la base desde la cual se articulan los argumentos específicos a favor o en contra de un orden 
social particular. En este análisis se opta por la definición de Laclau (2014), quien asegura que 
es la articulación discursiva que le da sentido a la realidad social de manera arbitraria y con 
la pretensión de significarla de manera definitiva. De esta forma, la línea editorial revela la 
sensibilidad, sesgos y preferencias valóricas desde las cuales un medio interpreta y da sentido 
a la realidad social. Es decir, ayuda a explicar por qué un medio publica determinados conte-
nidos, qué entiende por correcto o incorrecto y por qué juzga o valora determinadas actitudes 
(Romero-Lizama, 2020).
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2.3. Análisis del discurso

Es el campo interdisciplinar enfocado en el estudio de la relación entre el significante y el signi-
ficado que se encuentra en las palabras, las acciones y los objetos, y cuya articulación simbólica 
se define como una práctica social. Este tipo de análisis involucra un rango amplio de áreas del 
conocimiento, tales como la antropología, la filosofía, la psicología, la sociología, la lingüísti-
ca, los estudios políticos y la comunicación social. A partir de lo anterior, el AD propone un 
acercamiento a determinado fenómeno social e invita a reflexionar sobre la construcción de la 
realidad social (Angenot, 2020; Salvatierra, 2021).

El discurso tiene diversas definiciones y aproximaciones; sin embargo, aquí se toma la acuñada 
por Íñiguez (2021), quien lo define como el conjunto de prácticas que mantienen, promueven 
y dan sentido a ciertas relaciones sociales, por ello, su análisis consiste en estudiar la estructu-
ración o articulación simbólica de estas prácticas (ver también Steimberg, 2020).

Van-Dijk (2021) propone un enfoque cognitivo con el cual define los contextos sociales como 
modelos mentales capaces de vincular las experiencias individuales de los hablantes con las 
representaciones socioculturales. 

El AD facilita el estudio de los medios de comunicación al poder abordarlos como fuentes 
empíricas que se conforman a partir de los textos y la forma en que estos se estructuran para 
significar la realidad (Narvaja, 2021). Por ello, el estudio de la argumentación periodística 
encuentra distintos recursos que pueden ser analizados. Ejemplo de esto son las editoriales, 
noticias, crónicas, reportajes, columnas y entrevistas (Hellmueller y Mellado, 2020).

3. Metodología

El estudio aquí presentado tiene un método cualitativo e interpretativo basado en una estrate-
gia de análisis del discurso que llamamos hunting (caza). Este método se sustenta en el análisis 
posestructuralista del discurso o la Escuela de Essex (Glynos y Howarth, 2007), el cual ha 
sido aplicado para estudiar temas como el significado del neonazismo ucraniano dentro del 
discurso del gobierno ruso (Coloma, 2024) y el significado del conflicto ruso-ucraniano en 
el discurso del presidente mexicano Andrés Manuel López Obrador (Coloma y Urcid-Puga, 
2023). El uso del término hunting está inspirado en la obra de Jacques Derrida (1994) Spectres 
of Marx y se “traduce” literalmente como cazar los significados ocultos de los discursos. 

Como indica Žižek (2008), esta línea de investigación empírica no busca encontrar la esencia 
o significado oculto de un concepto, sino que examina cómo ese significado oculto fue posible. 
Es decir, asumiendo que los discursos son estructuras simbólicas que tienen una lógica asocia-
tiva en la que la relación entre el significante y el significado es temporal, múltiple y arbitraria 
(De-Saussure, 2012)1, se va de caza tras los discursos articulados por estos dos diarios y los 
significados dados a los tres candidatos durante los debates presidenciales. 

Se diseña el método en tres pasos: 
–	 Obtener los datos empíricos desde los dos portales de internet de los sitios oficiales de “La 

Jornada” y “El Universal”. Se lleva a cabo una búsqueda de las noticias publicadas concer-
nientes a los tres debates presidenciales celebrados en México entre abril y mayo del 2024. La 
búsqueda se hace escribiendo el término “debate presidencial”. 

–	 Seleccionar los artículos sobre el debate y agruparlos por fecha y por debate. 
–	 Analizar los textos o “cazar” los significantes elegidos y determinar los significados que estos 

dos diarios les han dado. De esta forma, se tienen tres significantes: 1) “Claudia Sheinbaum”, 
2) “Xóchitl Gálvez” y 3) “Jorge Álvarez Máynez”. De manera complementaria, se presta 
atención a “Andrés Manuel López Obrador” o “AMLO”, y, a “Instituto Nacional Electoral” 
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o “INE”, por tratarse de significantes que cumplen un rol crucial en la conformación del 
campo simbólico de los debates presidenciales que articulan los diarios. 

Para esto, las noticias buscadas en cada diario son almacenadas en dos plantillas de Excel 
respectivamente, según su fecha, titular y textos referentes a cada uno de los significantes in-
dicados. Las noticias que son sometidas al análisis corresponden al día mismo del debate más 
los seis días siguientes. En suma, se rescatan y analizan las noticias publicadas durante una 
semana completa. Específicamente, las fechas son: 7 al 14 de abril; 28 de abril al 5 de mayo; 
19 al 26 de mayo. 

El proceso de análisis consideró lo siguiente:
1.	 Se realizó en la versión digital de ambos diarios.
2.	 Día a día se consultaron las noticias utilizando el buscador de dichos diarios.
3.	 Una vez localizadas y seleccionadas las noticias, se procedió al estudio del discurso. 
4.	 Se seleccionaron aquellos textos que corresponden a la nota periodística.
5.	 Una vez seleccionadas las noticias, se analizaron aquellas relacionadas con uno, dos o los 

tres candidatos. 
6.	 Los debates se vieron el mismo día de la transmisión para tener un panorama más com-

pleto de cómo fue la cobertura. 

Es importante mencionar que los primeros dos debates para la presidencia de México se lleva-
ron a cabo los días 7 y 28 de abril, mientras que el tercero fue el 19 de mayo. Los tres eventos 
se transmitieron por televisión abierta a través de las principales televisoras y radiodifusoras de 
México, en un horario de 20:00 a 22:00 horas. Los tres candidatos fueron 
–	 Claudia Sheinbaum, representando a los partidos: MORENA, Partido del Trabajo y Parti-

do Verde; 
–	 Xóchitl Gálvez, representante de la coalición conformada por Partido Acción Nacional, 

Partido Revolucionario Institucional y Partido Revolucionario Democrático; 
–	 Jorge Álvarez Máynez, líder del partido Movimiento Ciudadano.

En este contexto, se decidió buscar y analizar las noticias publicadas en los sitios web de am-
bos diarios; esta decisión se sustenta en que los dos diarios tienen cobertura nacional y son 
representantes de las corrientes periodísticas principales de México. En este sentido, ambos se 
caracterizan por tener una línea editorial apegada a sensibilidades políticas antagónicas entre 
sí; “El Universal” es identificado con una sensibilidad de derecha, mientras que a la “La Jorna-
da” se le concibe como un medio de izquierda. 

4. Resultados

El Universal en el primer debate

Se identificaron 78 noticias; el máximo de notas publicadas ocurrió el 8 de abril (21 en total), 
para luego disminuir progresivamente hasta llegar a 4 el día 14. El total de noticias dedicadas 
a Xóchitl Gálvez fue 27, 15 fueron para Claudia Sheinbaum y 11 para Jorge Álvarez Máynez.

En cuanto a los contenidos de las noticias en el primer debate, hay notas que narran cómo fue 
el debate, su organización y el desempeño de los candidatos. Aquí se encuentran, por ejemplo, 
noticias como las declaraciones de la presidenta del Instituto Nacional Electoral -INE- afir-
mando que la organización del debate fue impecable, a pesar de algunas fallas técnicas2. Otro 
ejemplo podría ser una nota sobre un supuesto “pleito” entre los consejeros del INE antes del 
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debate3 y sobre lo que se llama “el minuto a minuto” del debate. Un segundo tipo se refiere a 
notas de contexto, a través de las cuales se describe el ambiente político y social, cubriendo las 
declaraciones de los comandos de los candidatos4, opiniones de la gente5 o actores sociales6. El 
tercer tipo de noticia tiene como foco al presidente Andrés Manuel López Obrador -AMLO-, 
con quien se articula un relato de confrontación con el INE7 o con su abanderada presidencial 
Sheinbaum8 En cuarto lugar, hay notas sobre la candidata Gálvez en las que hace algunos em-
plazamientos a su contrincante de MORENA o al gobierno9. 

En cuanto a los candidatos, Xóchitl Gálvez es protagonista de noticias en las que ataca al go-
bierno de AMLO por considerar que sus llamadas “mañaneras”, o intervenciones televisivas 
diarias que el presidente mexicano hace cada mañana, son una especie de intervencionismo 
electoral10. Destaca también una defensa de tipo ideológica en la que acusa al gobierno de 
“querer quedarse” con los fondos de ahorro individual de las personas mayores de 70 años por-
que busca pasarlos a un sistema de ahorro solidario. La noticia destaca que Gálvez no permitirá 
este “saqueo”11. También, hay notas que se refieren a la llegada de Gálvez al set de televisión en 
bicicleta12, lo cual es un gesto comunicacional que se hizo conocido con el ex primer ministro 
David Cameron, en su ascenso en la política británica, hace dos décadas. Finalmente, hay pu-
blicaciones en la que Gálvez se defiende de un ataque de Sheinbaum hecho durante el debate 
acerca de unos contratos supuestamente irregulares entre su marido y el Estado13 y por haber 
mostrado la bandera mexicana al revés14.  

En lo que respecta a Sheinbaum, las noticias se relacionan principalmente con su defensa 
de ataques hechos por Gálvez durante el debate15, como acusaciones de corrupción16 y la 
aparición de su familia en los archivos conocidos como los Panama Papers17. Los ataques de 
Gálvez tienen relación tanto con la gestión de gobierno de AMLO18 como con su persona. 
Con respecto a esto último, Gálvez denostó a Sheinbaum al decir que era “bien güey” porque, 
a diferencia de ella, no ha logrado juntar un patrimonio económico19.

El Universal muestra a Álvarez Máynez como un candidato que mayormente se muestra aleja-
do de las peleas entre Gálvez y Sheinbaum. Se destaca, por ejemplo, que emitió un mensaje de 
saludo en lenguaje de señas20. En este contexto, llama la atención la publicación de la noticia 
acerca del empresario Salinas Pliego haciendo burla a Maynéz por haber hablado en lenguaje 
de señas21. También, se le muestra optimista con respecto a superar a Gálvez en las preferen-
cias22.   

El Universal en el segundo debate

Para el segundo debate, se tuvieron 71 noticias. El 29 de abril alcanzó el pico con 21 publi-
caciones, para luego disminuir hasta 4 el día 5 de mayo. En esta semana, Gálvez nuevamente 
fue protagonista de la mayor cantidad de noticias, con 32, seguida por Sheinbaum con 28 y 
finalmente Álvarez Máynez con 14.

Los contenidos de las noticias para el segundo debate se caracterizan por los siguientes elemen-
tos. Primero, se describe la organización del debate y el desempeño general de los tres candi-
datos23. Segundo, hay una notable presencia de notas escritas sobre AMLO en el contexto de 
una eventual intromisión en la campaña presidencial a través de sus mañaneras24, destacando 
incluso que “incumple” la ley electoral en cuanto a los principios de imparcialidad y neutrali-
dad25. También, hay notas sobre el presidente mexicano en la que se denota una forzada inten-
ción por crear algún tipo de polémica26. En tercer lugar, está el tema de los “ataques” entre los 
candidatos y sus comandos27. Finalmente, llama la atención que hay varios artículos cuyo fin 
no es informar, sino entretener28. En este contexto, destaca nuevamente la atención que este 
diario presta al empresario Salinas Pliego, quien nuevamente es objeto de una publicación en 
la que se burla de los candidatos29.
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En cuanto a las candidatas, Xóchitl Gálvez destaca por ser una candidata que siempre está en 
terreno con grandes convocatorias, desde donde realiza sus declaraciones sobre el debate. En 
este contexto, el foco de su discurso es Claudia Sheinbaum, al punto que se le acusa de lanzar 
una “ráfaga de ataques”30. Gálvez se muestra agresiva, con un discurso violento en que afirma 
que hizo “pomada” a Sheinbaum31 y que todavía “anda buscando los dientes”32 tras el debate. 
También, califica al partido oficialista como “narcopartido”33. Este discurso se articula con ex-
presiones de confianza con respecto a ganar las elecciones, a pesar de las obstrucciones del go-
bierno34, y que su gobierno será mejor35 que el actual, especialmente en materia de seguridad36.

En lo que respecta a la candidata de MORENA, se muestra a Sheinbaum segura de que ganará 
el debate tal cual como ocurrió en el primero37. La preocupación de las noticias se centra en su 
defensa del legado del gobierno de AMLO y el cuidado para manejar los ataques de Gálvez38. 

Finalmente, los textos muestran a Álvarez Máynez como un candidato confiado en su cam-
paña, el cual no aparece enganchado a la discusión de grandes temas o al juego de ataques y 
descalificaciones de las otras dos candidatas39. 

El Universal en el tercer debate

Para el tercer debate, 65 noticias fueron analizadas, de las cuales, el número más alto de pu-
blicaciones se registró el 20 de mayo (23 noticias) para luego descender continuamente hasta 
llegar a una publicación el día 26 de mayo. A diferencia de los dos casos anteriores, este debate 
fue el que menos publicaciones tuvo en relación directa con los candidatos presidenciales. 
Mientras Sheinbaum y Gálvez registraron 16 noticias cada una, Álvarez Máynez tuvo once.

La cobertura dada al tercer debate estuvo dominada por tres temas. Primero, la ofensiva de acusa-
ciones de Gálvez en contra de Morena y, en menor medida, los ataques de Sheinbaum en contra 
de la candidata de la alianza PRI-PAN-PRD40. En segundo lugar, destaca el rol protagónico dado 
al presidente AMLO en el contexto de la ofensiva de la oposición en contra del gobierno a pocos 
días para las elecciones41 y, finalmente, la cobertura dada a Álvarez Máynez. Además, destacan las 
noticias dedicadas a describir la organización y el desarrollo del debate42 y su contexto43.

En lo que respecta a Gálvez, las publicaciones muestran a una candidata que persistió con mayor 
fuerza en su estrategia de atacar a Sheinbaum, al gobierno y a líderes del oficialismo como el jefe 
de campaña, Mario Delgado, mediante acusaciones sobre vinculaciones con el narcotráfico y el 
crimen organizado. Gálvez calificó a MORENA de “narcopartido”, a Sheinbaum de “narcocan-
didata”44 y “falsa cristiana”45, y acusó a Delgado de estar asociado con una agrupación criminal 
llamada “guachicoleros” que trafica gasolina. En este contexto, aseguró que lo que estaba en 
juego en la elección presidencial era la continuación de la opresión o la recuperación de la liber-
tad46. Esta estrategia de Gálvez llevó a la Comisión de Quejas y Denuncias del INE a ordenar la 
eliminación de “narcopartido” de los videos de las redes sociales de Gálvez, así como de la versión 
estenográfica del debate porque podría constituir la imputación de un hecho o delito falso.

En cuanto a Sheinbaum, el contenido de las noticias es más diverso que el de Gálvez, pues hay 
notas sobre acusaciones sobre corrupción que esta candidata hizo con respecto a representantes 
de la oposición PRI-PAN-PRD. Por ejemplo, sostuvo que la oposición representa el pasado 
del ex personero del gobierno de Felipe Calderón, Genaro García Luna (acusado de lavado 
de dinero y narcotráfico) y la masacre de 1968. También, hay contenido relacionado con la 
posibilidad cierta de que pueda ganar las elecciones. 

Finalmente, las notas muestran a Álvarez Máynez como un candidato que no participa en el 
juego de acusaciones y descalificaciones, intentando marcar una posición de ponderación que 
llame a los votantes del centro político. Se muestra con la convicción de que esta estrategia 
puede llevarle a superar a Gálvez.  
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La Jornada en el primer debate

En La Jornada, para el primer debate, se pesquisaron 45 noticias. El máximo de notas publi-
cadas ocurrió el 7 de abril (15 en total), para luego disminuir progresivamente hasta llegar a 1 
el día 14. El total de noticias sobre Claudia Sheinbaum fue 21, 19 fueron para Xóchitl Gálvez 
y 6 para Jorge Álvarez Máynez.

En cuanto a los contenidos de las noticias en el primer debate, se puede hacer una distinción 
de seis tipos. En primer lugar, hay notas sobre el rol del INE en la organización del debate y 
el interés del electorado. Otro tipo de contenido se relaciona con notas descriptivas sobre el 
desarrollo del debate. AMLO fue otro tema central para la cobertura periodística debido al 
interés por su opinión sobre el debate. Varias notas están dedicadas a las propuestas programá-
ticas de los candidatos (9), a sus estrategias para atacar a sus contrincantes, y a las reacciones 
de los comandos presidenciales.  

En lo que respecta a la candidata Sheinbaum, las noticias muestran a una candidata que plan-
tea propuestas para su gobierno en materias como salud, educación y grupos vulnerables47, que 
se defiende de los ataques de Xóchitl Gálvez, y que se presenta a sí misma como la continua-
dora del gobierno de AMLO y la llamada “cuarta transformación”. 

Por su parte, Gálvez es una candidata que también destaca por haber presentado propuestas 
programáticas en materias económicas y de género; sin embargo, también hay varias noticias 
que describen la estrategia de ataque en contra de Sheinbaum –como tratarla de “güey” por 
no tener patrimonio–, y sobre las reacciones que algunos de esos ataques generaron debido 
a su agresividad, inclusive por parte del candidato Álvarez Máynez. Una sola nota abordó el 
reclamo de Gálvez con respecto a las mañanera de AMLO.

En lo que se refiere a Álvarez Máynez, las noticias muestran a un candidato irrelevante, con 
muy pocas notas dedicadas exclusivamente a él (3). Estas se refieren a su optimismo de superar 
las preferencias de Gálvez y a que llegó atrasado al debate.

La Jornada en el segundo debate

Para el segundo debate, se tuvieron 19 noticias. El 28 y 29 de abril se alcanzó el pico con 6 pu-
blicaciones respectivamente, para luego disminuir hasta 1 publicación el 3 de mayo. Los días 
4 y 5 de mayo no se registraron publicaciones. En esta semana, Gálvez fue la candidata con la 
mayor cantidad de noticias (10), seguida por Sheinbaum (9) y finalmente Álvarez Máynez (5).

Los contenidos elaborados por La Jornada para el segundo debate se caracterizan por la mar-
cada presencia de dos elementos. Primero, hay noticias que abordan la organización del debate 
y el desempeño del INE, especialmente, con relación con algunas fallas técnicas como el ac-
ceso de internet para la prensa. En segundo lugar, se advierte una presencia predominante de 
artículos que describen la competencia entre las candidatas Sheinbaum y Gálvez, destacando 
la agresividad de esta confrontación48. En este contexto, la cobertura de este diario no presta 
mayor atención a Álvarez Máynez, dejándolo casi invisibilizado en el segundo debate.

En cuanto a Sheinbaum, La Jornada describe a una candidata que, primero, defiende al go-
bierno de AMLO y promete una continuidad basada en la idea de que el neoliberalismo que 
representa a la oposición ya fracasó. En segundo lugar, la candidata se defiende de los ataques 
de Gálvez o bien la ataca denunciando casos de supuesta corrupción por contratos ilegales con 
el Estado en el sector inmobiliario49. Por ejemplo, una nota destaca que Sheinbaum se haya 
defendido diciendo que “la única corrupta es la candidata del PRIAN” y que su estrategia se 
basa en generar odio y calumnia más que propuestas programáticas.
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En cuanto a Gálvez, las noticias muestran cómo su foco fue atacar a Sheinbaum: “Fue la repre-
sentante de la oposición la que dedicó más tiempo a lanzarse en contra de la abanderada del 
partido guinda.”50 Trata a Sheinbaum como “la candidata de las mentiras” cuando se refiere 
a temas como el precio de la gasolina, o como “la candidata de un narcopartido”51. También, 
destaca su prioridad por la seguridad ciudadana y por el uso de un lenguaje agresivo cuando 
dice, en tono de “broma”, que “aun ando buscando los dientes de la candidata de enfrente”.

En cuanto a Álvarez Máynez, se advierte que La Jornada presta poca atención a este candidato; 
incluso, se señala que “tuvo poco margen de acción” en el debate, debido a la agresiva con-
frontación entre las otras dos candidatas52. El principal tema que se destaca es su propuesta de 
incrementar el salario mínimo para las personas jóvenes.

La Jornada en el tercer debate

Para el tercer debate, 35 noticias fueron pesquisadas. El número más alto de publicaciones se 
registró el 19 de mayo, con un total de 20, para luego descender continuamente hasta llegar a 
una noticia el día 24 de mayo. Cabe notar que los días 23, 25 y 26 de mayo no hubo publica-
ciones. Gálvez apareció en 21, Sheinbaum en 19, Álvarez Máynez en 9.

En esta ocasión, el contenido de las noticias varió un poco con relación con los dos primeros 
debates. El jefe de campaña de Sheinbaum, Mario Delgado, cobra protagonismo debido a una 
acusación hecha por Gálvez sobre un supuesto vínculo con el crimen organizado. AMLO tam-
bién tiene cierto protagonismo debido a sus declaraciones sobre los hitos que la oposición llevó 
a cabo para cerrar el ciclo de los debates, tales como una marcha con camisetas rosas53 y una 
declaración de respaldo a Gálvez firmada por intelectuales54. El resto de las notas se refieren al 
desempeño de los candidatos, entre las que destaca el interés por cubrir las diferentes posiciones 
de los candidatos con respecto a temas como la justicia y el régimen político, así como también 
el carácter agresivo del debate. Varias noticias destacan a la seguridad como un tema central del 
debate. Sin embargo, lejos de expresar propuestas, el diario describe las recriminaciones entre los 
candidatos sobre la corrupción de los altos dirigentes, la política militar del expresidente Calde-
rón y las acusaciones de Gálvez de supuestos vínculos del gobierno con el narcotráfico.   

En cuanto a Sheinbaum, las noticias muestran a una candidata optimista, que asegura que va a 
ganar el tercer debate y las elecciones55. Gran parte del contenido referente a esta candidata se 
relaciona con su competencia con Xóchitl Gálvez. Particularmente, este contenido se refiere a 
mensajes con los que busca defenderse o desmentir los ataques verbales de Gálvez. 

Gran parte de los contenidos generados por este diario se originan en la estrategia de Xóchitl 
Gálvez por difamar a Sheinbaum (“la candidata de las mentiras”56 y “narcocandidata”), a su 
jefe de campaña (acusación maliciosa de asociación ilícita con el crimen organizado) y al ofi-
cialismo (“el narcopartido”). Cuando debaten sobre el régimen político, mientras Sheinbaum 
y Máynez plantean ideas sobre cómo mantener o modificar el sistema representativo, Gálvez 
acusa que el gobierno quiere “instaurar un régimen autoritario”57.

Finalmente, en cuanto a Álvarez Máynez, el diario nuevamente le presta menos atención que 
a las otras dos candidatas. Sin embargo, se destaca el semblante de un candidato opositor al 
gobierno que trata de articular un discurso identificado con la modernidad y la renovación. 
Se refiere a la necesidad de implementar un régimen cercano al parlamentarismo y reducir la 
cantidad de representantes en el Congreso.
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Discusión de los resultados

Al analizar la cobertura de El Universal y La Jornada en los tres debates presidenciales, se puede 
observar lo siguiente: en cuanto a los contenidos en general, el primer periódico registra un 
número más alto de noticas con 214, mientras que La Jornada tiene 99. 

Tabla 1 
Noticias de El Universal por candidatos

Debates Debate 1 Debate 2 Debate 3 Total menciones % menciones

Total 78 71 65 214 100

Sheinbaum 15 28 16 59 28

Gálvez 27 32 16 75 35

Álvarez 11 14 11 36 17

Tabla 2
Noticias de La Jornada por candidatos

Debates Debate 1 Debate 2 Debate 3 Total menciones % menciones

Total 45 19 35 99 100

Sheinbaum 21 9 19 49 49

Gálvez 19 10 21 50 51

Álvarez 6 5 9 20 20

Las tablas 1 y 2 muestran la diferencia en la cantidad de publicaciones que existe entre ambos 
diarios. En este sentido, el número elevado de noticias de El Universal se debe, en parte, a 
notas misceláneas sobre el debate, las cuales no buscan informar, sino entretener. En algunos 
casos, estas publicaciones esparcen contenido frívolo que no ayuda a la deliberación informada 
de la población sobre las opciones presidenciales. Es así como este diario publica notas sobre 
los memes del debate, las burlas que hace un empresario mexicano sobre los candidatos, la sen-
sualidad de una edecán que participó en un debate hace más de 2 sexenios, o el apoyo que las 
candidatas y el candidato le dan a determinado equipo de fútbol soccer. En este sentido, llama 
la atención la presencia de notas que se refieren a Álvarez Máynez durante el primer debate.

Tabla 3
El tratamiento frívolo a Álvarez Máynez en El Universal

Titular Fecha
Debate 1

Cita

“¡Dale con la silla!”: Primer Debate 
Presidencial 2024 desata ola de memes 07/04/2024 También hubo quienes bromearon y mencionaron que el can-

didato de Movimiento Ciudadano salió sobrando esta noche.

Primer Debate Presidencial 2024: 
Salinas Pliego se burla de Máynez 
tras presentarse en lengua de señas

07/04/2024

Salinas Pliego se burla de Máynez tras presentarse en len-
gua de señas. El presidente de TV Azteca publicó en su 
cuenta de X un gif donde un hombre se pone una máscara 
de payaso y en la descripción

Debate Presidencial: ¿Qué res-
pondieron sobre las poblaciones 
LGBT+ y las personas trans?

08/04/2024

Los primeros memes que salieron en cuanto arrancó el de-
bate del INE fueron sobre Jorge Álvarez Máynez, pues in-
ternautas se “burlaron” de la presentación que tuvo, pero 
lo que más llamó la atención de usuario fue que el candi-
dato de MC nunca dejó de sonreír frente a las cámaras.

Primer Debate Presidencial: Esto 
piensa Álvarez Máynez sobre los 
memes que protagonizó en redes

10/04/2024

¿Qué piensa Jorge Máynez de los memes? El candidato de Mo-
vimiento Ciudadano señaló que considera los memes como 
“lo más divertido de los debates”, resaltando su disposición 
para encontrar humor incluso en situaciones políticas serias.
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La tabla 3 muestra algunas notas que se refieren Álvarez Máynez en el contexto de las pu-
blicaciones de El Universal. Estos textos llaman la atención porque tratan del candidato con 
menor cobertura periodística. Es decir, destacan la poca cobertura que los dos diarios le dieron 
a dicho candidato. Estos contenidos se complementan con notas sobre AMLO, las cuales ar-
ticulan un mensaje de una supuesta pelea con el INE. Algo similar ocurre sobre una supuesta 
molestia del presidente con Sheinbaum sobre su desempeño en el primer debate porque ésta 
no habría defendido la gestión del gobierno. 

Llama la atención que el diario preste atención a la Iglesia Católica y su preocupación por la 
calidad del debate58. Este interés por la opinión de la Iglesia Católica de El Universal revela la 
subjetividad de este medio identificado con los sectores más conservadores. En este contexto, 
Gálvez fue la única candidata que articuló en su discurso cuestiones de fe, cuando atacó a 
Sheinbaum por no creer en dios y cuando le acusó de venerar a la santa muerte (ver tabla 5). 
Si bien es cierto que estos dichos son obra de Gálvez, lo que llama la atención, para efectos de 
esta investigación, es que El Universal traiga al frente este tema y consiguientemente le asigne 
cierto grado de importancia a las declaraciones de esta candidata.   

Por otra parte, se observa que La Jornada tiene una cantidad considerablemente menor de 
noticias. Sin embargo, cabe destacar que estas se caracterizan por ofrecer más contenido sobre 
los aspectos centrales del debate que aquellas que ofrece El Universal, tales como el desempeño 
de los candidatos y sus propuestas de gobierno; de hecho, las notas tienden a ser más largas y 
complejas. Este rasgo es independiente del nivel mismo del debate o la calidad de los argumen-
tos articulados por los candidatos. 

La cobertura de La Jornada sobre AMLO también es distinta. A diferencia de El Universal, el 
presidente no aparece ni antagonizando con el INE ni molesto con Sheinbaum. En contraste, este 
diario considera la publicación de notas para informar la opinión del primer mandatario sobre las 
subjetividades de los moderadores del debate expresadas en sus preguntas hacia los candidatos.
Tabla 4
AMLO el INE y los candidatos

El Universal 

Sheinbaum Gálvez Álvarez

Querían amarrar navajas: AMLO 
rechaza molestia con Claudia Shein-
baum por preguntas de debate

Exige suspender mañaneras 
de AMLO

Álvarez Máynez propone 
a INE un cuarto debate 
presidencial entre punteros

Sheinbaum llevará ante el INE un 
planteamiento general sobre for-
mato del próximo debate

El candidato es el Presidente: 
Xóchitl Gálvez reta a AMLO 
a un debate en inglés 

Truena AMLO contra primer de-
bate; acusa que preguntas fueron 
hechas para atacar a su gobierno

   

AMLO e INE chocan por pre-
guntas del debate    

La Jornada

INE quitó posibilidad de votar a 
35 mil mexicanos en el extranje-
ro: Sheinbaum

“Autoritarismo”, petición de 
Gálvez para suspender maña-
neras: Sheinbaum

Propone Máynez un cuarto 
debate sólo para candidatos 
punteros

De “mala fe”, las versiones de mo-
lestia con Sheinbaum por debate: 
AMLO

   

AMLO: ‘olvidaron’ logros de mi 
gestión en el debate    

Critica AMLO que en el debate 
no se reconoció ningún avance de 
su gobierno
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La tabla 4 muestra 13 titulares de El Universal (7) y La Jornada (6) en los que se puede apreciar 
la forma en que cada medio asocia la figura de AMLO y el INE con los tres candidatos. Mientras 
el primero tiende a articular un mensaje para confrontar a AMLO con el INE, el segundo se 
abstiene de hacerlo y, en lugar de ello, pone énfasis en la queja de AMLO por la falta de recono-
cimiento a su gobierno. Estos contenidos revelan un sesgo por parte de ambos diarios. Por una 
parte, El Universal informa como un hecho que AMLO está enojado con el INE debido a los 
debates, sin embargo, las noticias no entregan antecedentes que permitan mostrar que esto es 
cierto. Por otra parte, el mayor énfasis puesto por La Jornada en el reclamo de AMLO revela un 
sesgo más sutil en favor del presidente. En ambos casos, la figura de AMLO juega un rol crucial 
para Sheinbaum considerando que ella se declara la continuadora de la Cuarta Transformación. 

Adicionalmente, los dos medios desmienten alguna molestia de AMLO con Sheinbaum por 
su desempeño en el debate. También, ambos publican una nota con el llamado de Gálvez para 
que AMLO suspenda las mañaneras porque incentivarían una competencia desigual. Sin em-
bargo, El Universal agrega una segunda noticia en la que Gálvez apunta directamente a AMLO 
como el verdadero candidato. Finalmente, las publicaciones sobre Álvarez Máynez son inocuas 
haciendo referencia a la idea de un cuarto debate.

Asimismo, hay una noticia sobre el reclamo de Sheinbaum en contra del INE por los votos 
de los mexicanos en el extranjero, publicada por La Jornada. Esta noticia revela un hecho 
(una declaración de Sheinbaum) que expresa el antagonismo del oficialismo con el INE. Esta 
situación es distinta a las noticias de El Universal, en las que se construye un campo simbólico 
de antagonismo entre el INE y el oficialismo a partir de los propios juicios de este diario (por 
ejemplo: “AMLO e INE chocan por preguntas del debate”). Para El Universal, las declaracio-
nes de Sheinbaum sobre el voto en el extranjero no fueron motivo para publicar una noticia. 

El Universal da mayor protagonismo a Xóchitl Gálvez en la publicación de noticias, con 75 
(35%-0 del total de publicaciones), mientras que Sheinbaum tiene 59 (28%), y Álvarez Máy-
nez tiene solamente 36 (17%). A Gálvez se le muestra como una candidata agresiva. Al res-
pecto, es evidente que la estrategia comunicacional diseñada por el comando presidencial de 
Gálvez fue atacar a Sheinbaum a través de mensajes agresivos, incluso violentos (“aún está bus-
cando los dientes”, “la hice pomada”), descalificativos (“narcopartido”, “narcocandidata”, “es 
güey”, y “candidata de las mentiras”), y acusaciones infundadas (asociación de Mario Delgado 
con el crimen organizado). En este contexto, El Universal reproduce esta estrategia al publicar 
notas dedicadas exclusivamente a estos temas, con contenido que hace referencia explícita a 
este tipo de mensajes cuya intención es menoscabar la identidad de la candidata oficialista59. 

La tabla 5 retrata algunos de los ataques de Gálvez en contra de Sheinbaum. En contraste con 
La Jornada, el énfasis dado por El Universal a este tipo de contenido no solo corresponde al de-
ber periodístico de reproducir la estrategia de Gálvez en contra de Sheinbaum, sino que tam-
bién se constituye en uno de los rasgos centrales de las noticias del propio diario para referirse 
a esta última. A esto, se suma que El Universal presta atención al error involuntario de Gálvez 
cuando mostró el escudo nacional de la bandera mexicana al revés. En ambos casos, más que 
ser la expresión de una línea editorial contraria a una candidata, las noticias sobre la agresivi-
dad de Gálvez se asocian con la tendencia que tiene este diario a frivolizar el debate político. 

La Jornada es más equilibrada en su manera de informar; su contenido y titulares tienen un 
tratamiento más imparcial, evitando resaltar los aspectos más violentos de su discurso. Este 
rasgo marca una diferencia notable con respecto a El Universal. Aunque las notas hacen re-
ferencia a las descalificaciones de Gálvez, se usan expresiones tales como “duro choque”, “in-
tercambio de señalamientos”, “cruzan acusaciones” o “creció el tono de la confrontación”. A 
pesar de esto, llama la atención que La Jornada publicara varias noticias (4) sobre los dichos de 
Gálvez acerca de ser “bien güey” si Sheinbaum no llegase a tener un patrimonio económico a 
los sesenta años, en los días posteriores al primer debate.
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Tabla 5
Los ataques de Xóchitl Gálvez a Claudia Sheinbaum en El Universal

Debate 1 Debate 2 Debate 3

Xóchitl Gálvez se la pasaría atacán-
dola (a Sheinbaum)

“Tú eres la candidata de un narco-
partido […] además le rinden culto 
a la Santa Muerte”. Xóchitl Gálvez

Persistieron las acusaciones de Xó-
chitl Gálvez Ruiz en contra de la 
candidata oficialista Claudia Shein-
baum Pardo

¿Para qué sirve la ivermectina, 
medicamento con el que Xóchitl 
señaló a Sheinbaum?

“La ‘candidata de las mentiras’ anda 
de turista electoral”, dijo Xóchitl 
Gálvez 

Tienes todo el derecho de no creer 
en Dios, es un tema personal. A lo 
que no tienes derecho es a usar la fe 
de los mexicanos como oportunis-
mo político. Eso es una hipocresía”, 
arremetió Gálvez Ruiz.

Xóchitl Gálvez, acusó a Claudia 
Sheinbaum de ser “la dama de hie-
lo” por ser fría y sin corazón porque 
permitió el derrumbe del Colegio 
Rébsamen.

“De aquí en adelante vamos a de-
cirle la ‘narcocandidata’”, responde 
Xóchitl Gálvez

 

Si su adversaria de Morena, Claudia 
Sheinbaum no ha logrado construir 
un patrimonio a los 60 años, es por-
que es “bien güey”

Xóchitl Gálvez, pregunto que si 
vieron el debate el domingo pasado. 
“Todavía anda buscando los dientes 
la candidata de enfrente”  

Tabla 6
La agresividad de las candidatas en los titulares de El Universal y La Jornada

El Universal 

Sheinbaum Gálvez Imparcial

Volvimos a ganar el debate, afirma 
Xóchitl Gálvez; llama a Morena 
“narcopartido”

Los mejores memes del Segun-
do Debate Presidencial; “la Santa 
Muerte enterándose que la asocian 
con Morena”

Segundo debate presiden-
cial: Xóchitl ajusta estrategia 
y lanza ráfaga de ataques; 
Sheinbaum no se engancha

En el debate hice pomada a Shein-
baum; Morena no la vio venir y está 
enloquecido: Xóchitl Gálvez 

 

Claudia quiere hacer creer que este 
arroz ya se coció, pero en el debate 
se le quemó: Xóchitl Gálvez

 

Marko Cortés asegura que en se-
gundo debate presidencial “vere-
mos una Xóchitl más Xóchitl”

“La candidata de enfrente aún anda 
buscando los dientes” tras el segun-
do debate: Xóchitl Gálvez

La Jornada

En el PRIAN “hay mucho 
odio y ese siempre lleva a la 
derrota”: Sheinbaum

Creció el tono de la con-
frontación entre Sheinbaum 
y Gálvez

Cruzan Gálvez y Sheinbaum 
acusaciones sobre corrup-
ción inmobiliaria

La tabla 6 constata que el segundo debate fue el más agresivo de los tres, especialmente en la 
confrontación entre Sheinbaum y Gálvez. Se muestra todos los titulares de ambos diarios en 
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los que se expresa dicha confrontación. Como se aprecia, el número de publicaciones de El 
Universal es mucho más alto (7) que el de La Jornada (3). También, el primero tiende a hacer 
una noticia por cada agresión o insulto que Gálvez haya dicho durante el debate o en los días 
posteriores, mientras que el segundo se limita a articular dos titulares que informan el mayor 
grado de confrontación entre las dos candidatas. La única excepción es la tercera noticia de 
este diario, cuyo titular se refiere a una declaración de Sheinbaum denunciando la agresividad 
de sus contendores. 

La Jornada es más equilibrado para la cobertura de Sheinbaum y Gálvez, la primera toma cier-
to protagonismo por sobre la segunda en dos sentidos. Primero, se destaca sus ideas y planes de 
gobierno. Segundo, se resalta la defensa que Sheinbaum hace de los ataques de Gálvez. 

Tabla 7
Las propuestas de los candidatos según El Universal y La Jornada

Sheinbaum Gálvez Álvarez

El Universal

La Jornada

Sheinbaum propone formar más 
enfermeras y médicas para aten-
der salud

Pide Gálvez atender el 100 por 
ciento de casos de violencia 
contra mujeres

Plantea Máynez salario mí-
nimo de 10 mil pesos ante 
jóvenes de NL

Necesario, atender a grupos vul-
nerables: Sheinbaum

Xóchitl Gálvez se compromete 
a llevar internet al todo el país

Sheinbaum propone becas a es-
tudiantes desde preescolar hasta 
secundaria

De ganar la Presidencia, Gál-
vez promete apoyo a produc-
tores

El 57.9% de la población acep-
ta el sistema IMSS-Bienestar: 
Sheinbaum

Seguridad, eje temático de 
Gálvez en la recta final de 
campaña

Avanzar en la transición energéti-
ca, entre objetivos de Sheinbaum

Continuidad a política exterior 
de AMLO, “timbre de orgullo”: 
Sheinbaum

Finalmente, la tabla 7 muestra todas las noticias cuyos titulares anuncian alguna medida, pro-
puesta o promesa de campaña de los candidatos. La Jornada publicó un total de 11 noticias, 
mostrando una clara inclinación a destacar los anuncios de Sheinbaum (6), en materias de 
salud, política exterior, energía, educación y grupos vulnerables. El diario también destaca 
cuatro anuncios de Gálvez, en materias de violencia contra las mujeres, acceso a internet, pro-
ductividad económica y seguridad. Solo una noticia es para Álvarez Máynez, la cual se refiere 
al empleo juvenil. 

5. Conclusiones

Al haber realizado este estudio, se puede ver que la forma en que los medios de comunicación 
ponen en práctica sus líneas editoriales a través del periodismo político varía de acuerdo con 
el medio analizado. El Universal tiende a articular un campo simbólico de banalización de los 
debates y, con ello, de los candidatos presidenciales en general; este diario prioriza la publica-
ción de noticias cuyos mensajes centrales se relacionan con la difamación y la violencia política 
verbal, así como con la difusión de textos cuya finalidad es distraer a los lectores de las ideas 
políticas y las propuestas. 
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En contraste, la cobertura de La Jornada se caracteriza por no publicar frivolidades y, en lu-
gar de eso, caracterizar a los candidatos de manera más seria. Por ejemplo, no se refiere a los 
memes sobre los candidatos y presta poca atención al hito de la bandera al revés de Gálvez o 
a su llegada en bicicleta al debate. Contrariamente, se observa un fuerte énfasis en describir el 
desempeño y las propuestas de los candidatos. 

Más que determinar si estos diarios ponen al servicio su subjetividad para apoyar alguna per-
sona en particular, lo que se aprecia es que las noticias acerca de los debates muestran que El 
Universal es un diario crítico del gobierno de AMLO, lo cual lleva al planteamiento que ejerce 
un rol más crítico en contra de Claudia Sheinbaum. Por su parte, La Jornada es un diario que 
evita mostrar sus inclinaciones políticas; sin embargo, esta observación requiere mayor cons-
tatación empírica en términos de observar el desempeño que La Jornada podría tener en un 
contexto en el que el gobierno fuera de derecha.  

Con todo, la evidencia muestra que, por la calidad de la información contenida en las noticias 
para caracterizar a los candidatos presidenciales, La Jornada contribuye a una caracterización 
más imparcial de los candidatos que El Universal, contribuyendo de mejor manera a la deli-
beración democrática.

Notas

1. Según De-Saussure (2012), el lenguaje también tiene una lógica sintagmática, al ser una estructura simbólica de 
articulaciones de elementos sucesivos.

2. El Universal, 08/04/2024. “Impecable, organización del debate, pese a fallas”. https://shorter.me/6_XsJ

3. El Universal, 08/04/2024. “El pleito en el INE antes del debate”. https://shorter.me/5RpNn

4. El Universal, 08/04/2024. Max Cortázar pide a Sheinbaum responder cuestionamientos de Xóchitl Gálvez en 
debate presidencial. https://shorter.me/8MIk4; El Universal, 09/04/2024. Primer debate presidencial tuvo “pro-
ducción desastrosa”: Mario Delgado. https://shorter.me/7tJcM   

5. El Universal, 07/04/2024. Mexicanos verán el debate porque no les convencen candidatos; inseguridad y becas 
los temas que más les preocupan. https://shorter.me/iKhUc 

6. El Universal, 07/04/2024. Iglesia Católica pide juego limpio en el primer debate presidencial. https://shorter.
me/9KfKb 

7. El Universal, 10/04/2024. AMLO e INE chocan por preguntas del debate. https://shorter.me/aMift 

8. El Universal, 12/04/2024. “Querían amarrar navajas”: AMLO rechaza molestia con Claudia Sheinbaum por 
preguntas de debate. https://shorter.me/BgFz7  

9. El Universal, 10/04/2024. Xóchitl Gálvez exige suspender mañaneras de AMLO. https://shorter.me/YEdps 

10. El Universal, 09/04/2024. Xóchitl Gálvez solicita cancelar la mañanera de AMLO por “incontinencia” del 
Presidente para apoyar a Sheinbaum. https://shorter.me/S8Hgn. 

11. El Universal, 11/04/2024. Xóchitl Gálvez: no permitiremos saqueo de las Afores que pretende Morena. https://
shorter.me/mioFF 

12. El Universal, 08/04/2024. ¿Cuánto cuesta la bicicleta en la que llegó Xóchitl Gálvez al Primer Debate Presi-
dencial? https://shorter.me/i1I3o 

13. El Universal, 09/04/2024. Mi marido no es ratero, solo es rockero: Xóchitl Gálvez sobre los 3 contratos que 
transparentó el Inai. https://shorter.me/ywXOY 

14. El Universal, 07/04/2024. Primer debate presidencial: Xóchitl Gálvez responde a críticas por mostrar el escudo 
nacional al revés. https://shorter.me/HcKwk 

15. El Universal, 07/04/2024. Claudia, la palabra más recurrente de Xóchitl Gálvez en el debate: diputada Julieta 
Ramírez en el postdebate presidencial. https://shorter.me/43L3E 

16. El Universal, 08/04/2024. Max Cortázar pide a Sheinbaum responder cuestionamientos de Xóchitl Gálvez en 
debate presidencial. https://shorter.me/Ax24j 

https://shorter.me/6_XsJ
https://shorter.me/5RpNn
https://shorter.me/8MIk4
https://shorter.me/7tJcM
https://shorter.me/iKhUc
https://shorter.me/9KfKb
https://shorter.me/9KfKb
https://shorter.me/aMift
https://shorter.me/BgFz7
https://shorter.me/YEdps
https://shorter.me/S8Hgn
https://shorter.me/mioFF
https://shorter.me/mioFF
https://shorter.me/i1I3o
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17. El Universal, 10/04/2024. Sheinbaum responde a acusación de Xóchitl Gálvez sobre Panama Papers. https://
shorter.me/xNBzG 

18. El Universal, 08/04/2024. En debate, “defendimos con el corazón la cuarta transformación”: Claudia Shein-
baum. https://shorter.me/B1zzZ

19. El Universal. 11/04/2024. “No vale la pena entrar en debate”; Sheinbaum a Xóchitl por dicho de no tener 
patrimonio a los 60 años. https://shorter.me/PS2Re 

20. El Universal, 08/04/2024. Primer Debate Presidencial: ¿Qué es la lengua de señas, expresión qué usó Máynez 
para presentarse? https://shorter.me/hyijO 

21. El Universal, 07/04/2024. Primer Debate Presidencial 2024: Salinas Pliego se burla de Máynez tras presentarse 
en lengua de señas. https://shorter.me/2UPe 

22. El Universal, 10/04/2024. Álvarez Máynez propone a INE un cuarto debate presidencial entre punteros. ht-
tps://shorter.me/lxEI7 

23. El Universal, 28/04/2024. Debate presidencial: Las frases que marcaron el segundo encuentro entre Shein-
baum, Gálvez y Máynez. https://shorter.me/UtmOD; El Universal, 30/04/2024. Segundo debate presidencial al-
canza rating más alto de la historia, informa consejera del INE. https://shorter.me/1HixI 

24. El Universal, 01/05/2024. INE ordena modificar mañanera de AMLO en la que se pronunció sobre primer 
debate presidencial. https://shorter.me/aOwiw 

25. El Universal, 02/05/2024. AMLO incumple ley electoral por una mañanera, determina TEPJF. https://shorter.
me/ypEqa

26. El Universal, 29/04/2024. Del enojo de AMLO por el primer debate presidencial, al estuvo “muy bien” del 
segundo. https://shorter.me/sj7iv

27. El Universal, 30/04/2024. Mario Delgado acusa a Xóchitl Gálvez de “guerra sucia” contra Claudia Sheinbaum. 
https://shorter.me/H9ykx; El Universal, 28/04/2024. Marko Cortés asegura que en segundo debate presidencial 
“veremos una Xóchitl más Xóchitl”. https://shorter.me/n8_VO
28. El Universal, 28/04/2024. Los mejores memes del Segundo Debate Presidencial; “la Santa Muerte enterándose 
que la asocian con Morena”. https://shorter.me/YEBNV

29. El Universal, 14/08/2024. Salinas Pliego llama “Candigatos” a Sheinbaum, Xóchitl y Máynez tras Segundo 
Debate Presidencial. https://shorter.me/AKetS 

30. El Universal, 28/04/2024. Segundo debate presidencial: Xóchitl ajusta estrategia y lanza ráfaga de ataques; 
Sheinbaum no se engancha. https://shorter.me/ZR5qM 

31. El Universal, 04/05/2024. En el debate hice pomada a Sheinbaum; Morena no la vio venir y está enloquecido: 
Xóchitl Gálvez. https://shorter.me/UrJT1 

32. El Universal, 30/04/2024. “La candidata de enfrente aún anda buscando los dientes” tras el segundo debate: 
Xóchitl Gálvez. https://shorter.me/SaKV_ 

33. El Universal, 29/04/2024. Volvimos a ganar el debate, afirma Xóchitl Gálvez; llama a Morena “narcopartido”. 
https://shorter.me/XYHEQ 

34. El Universal, 01/05/2024. Ya voy arriba en las encuestas, pero Morena no va a soltar la plaza fácilmente: Xóchitl 
Gálvez. https://shorter.me/C5oPh 

35. El Universal, 04/05/2024. Xóchitl Gálvez asegura que tiene la “mejor selección nacional para gobernar”. ht-
tps://shorter.me/NZKUA 
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Resumen

El 3 de julio de 1955 es una fecha histórica para México ya que después de una larga lucha 
las mujeres emitieron el voto por primera vez. 69 años después, en 2024, Claudia Sheinbaum 
Pardo gana la elección presidencial. Sheinbaum, al ser la primera mujer electa en un cargo de 
tal importancia, resulta relevante determinar el tratamiento que realizó en su campaña en la 
red sociodigital X en cuanto a perspectiva de género. Examinamos dicha red a través del aná-
lisis de contenido con enfoque cualitativo y cuantitativo. A pesar de que en la mayor parte de 
sus mensajes mantiene un lenguaje incluyente y sin sexismo, cabe mencionar que también en 
escasas publicaciones menciona a las mujeres y no siempre en un rol principal, situación que 
las mantiene en una esfera de invisibilidad. 

Palabras clave: Androcentrismo; Perspectiva de género; Lenguaje incluyente y sin sexismo; 
Elecciones; Mujeres en campañas electorales; X.

Abstract

July 3, 1955 is a historic date for Mexico since after a long struggle; women cast the vote for 
the first time. 69 years later, in 2024, Claudia Sheinbaum Pardo wins the presidential election. 
Sheinbaum being the first woman elected to a position of such importance, it is relevant to 
determine the treatment regarding the gender perspective that she carried out in her campaign 
on the socio-digital network X, which we examined through content analysis with a quali-
tative and quantitative approach. Although in most of her messages she maintains inclusive 
language without sexism, it is worth mentioning that in a few publications she also mentions 
women and not always in a main role, a situation that keeps them in a sphere of invisibility. 

Keywords: Androcentrism; Gender perspective; Inclusive and non-sexist language; Elections; 
Women in electoral campaigns; X. 

1. Introducción

Los estudios que abordan las elecciones con perspectiva de género en la red sociodigital X son 
aún escasos en México. Si bien los trabajos que realiza el INE, a partir del monitoreo del proce-
so electoral federal 2023-2024 (2024a) en televisión y radio, mediante el cual nos da la pauta 
de los tiempos de cobertura otorgados a las candidatas Xóchitl Gálvez y Claudia Sheinbaum 
y al candidato Jorge Álvarez, aún este instituto no contempla examinar los contenidos y las 
interacciones en las redes sociodigitales. 

Destacan las actividades de Comunicación e información de la mujer (Cimac, 2019) que es 
una organización mexicana pionera en periodismo independiente y de investigación con pers-
pectiva de género, integrada por mujeres, que estudia:
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(…) la agenda de medios de comunicación y género a fin de incorporar la 
perspectiva de género en los medios de comunicación [para] evidenciar la 
violación a los derechos humanos de las mujeres y generar narrativas por 
el derecho a una vida libre de violencia para todas (parr. 1).

Cimac se ha distinguido por proporcionar información relevante en torno al tratamiento que 
los medios de comunicación impresos, portales, noticiarios radiofónicos y televisivos dan a la 
presencia de las mujeres en las piezas periodísticas publicadas también en tiempos electorales.

Otras investigaciones relevantes a nivel mundial están a cargo del Proyecto Global de Monito-
reo de Medios (GMMP por sus siglas en inglés) (2020) que, mediante una metodología con 
perspectiva de género, analiza las noticias cada cinco años, desde 1995; a partir de indicadores 
como la presencia de las mujeres en relación con los hombres, los prejuicios y los estereotipos 
de género (WAAC, 2022).  Su metodología conforma el punto de partida para nuestra inves-
tigación, la cual se describe en el apartado correspondiente.

Aunado a los estudios anteriores, en el Observatorio de Medios de la FES Aragón (OMFA) 
(2024) hemos abordado, entre otras temáticas, el seguimiento de la información publicada en 
medios de comunicación digitales, con el propósito de determinar el tratamiento de la infor-
mación respecto a la presencia de las mujeres y desde la pasada elección para la gubernatura 
del Estado de México, en cuanto al análisis de las publicaciones en redes sociodigitales con la 
metodología de perspectiva de género.

Ante el panorama anterior determinamos la necesidad de continuar con nuestras investiga-
ciones en torno a las elecciones en las redes sociodigitales y a su análisis con perspectiva de 
género, en este caso en X y rumbo a la presidencia, para aportar un enfoque que dé cuenta 
del tratamiento que la propia candidata de la coalición Morena-PT-Verde Ecologista, Claudia 
Sheibaum otorgó a sus publicaciones. 

En este sentido, las elecciones presidenciales de 2024 en México han marcado un hito en la 
historia política del país, no solo por la importancia del proceso electoral en sí, sino también 
por el avance en temas de equidad de género y representación política. Claudia Sheinbaum, 
una de las principales candidatas y actual presidenta de México, ha puesto en el centro del 
debate la participación de las mujeres en los cargos públicos más altos. Este contexto nos llevó 
a plantear la investigación a partir del análisis de contenido cuantitativo y cualitativo (Bere-
lson, 1952; Krippendorff, 1990). Antes del inicio del proceso electoral se asumía que, al ser 
una mujer, las cuestiones de género estarían presentes de manera explícita a lo largo de toda 
su campaña.

El presente texto analizó, a partir de una muestra selectiva de 60 publicaciones, cómo el len-
guaje incluyente y sin sexismo y la creciente participación de mujeres en puestos de elección 
pública pueden transformar el panorama político mexicano, así como los desafíos que aún 
persisten en una sociedad marcada por estructuras patriarcales históricamente arraigadas. Adi-
cionalmente, se analizaron las implicaciones de su discurso en la construcción de una nueva 
narrativa política incluyente y cómo esto ha influido en la percepción pública sobre las mujeres 
en la política.

2. Marco teórico conceptual

A continuación, proporcionamos las bases teóricas primordiales que fundamentan la presente 
investigación:
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2.1. Androcentrismo

El concepto de androcentrismo hace referencia a una visión del mundo que sitúa lo masculino 
como el estándar universal, lo cual provoca que las mujeres y sus experiencias queden relegadas 
a un segundo plano. Según Estudillo-García y Nieto-Arizmendi (2019), el término se impone 
como un “(…) orden masculino que no necesita justificación” (p. 39), lo que refuerza una 
desigualdad estructural entre los géneros. Bourdieu (2000) también lo señala como una visión 
que se presenta como neutra, aunque en realidad excluye y margina lo femenino.

En México, las huellas del androcentrismo son evidentes en diversas áreas, como la política, 
la educación y el ámbito laboral. En la esfera política, el androcentrismo ha moldeado his-
tóricamente la participación de las mujeres en los procesos de toma de decisiones. Durante 
gran parte de la historia de la democracia en México, las mujeres fueron excluidas de la vida 
política, mientras que los hombres no sólo monopolizan el poder, sino que también adoptan 
leyes que perpetuan esta exclusión. Condorcet, citado en Serret (2016), ya denunciaba en el 
siglo XVIII que “(…) los hombres no pueden representar los intereses de las mujeres, ya que 
sus intereses son distintos” (p. 30), una idea que aún tiene vigencia en el contexto mexicano.

2.2. Perspectiva de género

En consonancia con lo anterior, la perspectiva de género es un enfoque fundamental que 
permite comprender las relaciones de poder entre hombres y mujeres, así como las construc-
ciones sociales en torno a la masculinidad y feminidad. Este concepto, que surgió a mediados 
del siglo XX en el marco de los movimientos feministas y de derechos humanos, cuestiona las 
diferencias atribuidas a los sexos biológicos y distingue entre “sexo” y “género”.

Para Beauvoir (1949) las diferencias de género están profundamente enraizadas en la cultura 
y la política, mientras que Butler (2007), plantea cómo el género no sólo asigna características 
a hombres y mujeres, sino que también las jerarquiza, al otorgar mayor valor a ciertos roles 
y tareas. También argumenta que el sistema binario de sexo es una construcción social que 
excluye y patologiza a quienes no se ajustan a estas normas.

La perspectiva de género se ha desarrollado como una herramienta para “(…) identificar y 
visibilizar las relaciones de poder y para cuestionar las desigualdades y discriminaciones que 
afectan a mujeres, lesbianas, gays, travestis, trans, bisexuales, entre otras” (Gobierno de la 
Provincia de Buenos Aires, 2022, p. 25). Este enfoque permite analizar cómo las normas de 
género han influido en las oportunidades, derechos y experiencias de las personas, al promover 
una visión más inclusiva y justa de la sociedad; en consonancia con Gallego-Ávila 

“(…) consiste, pues, en dotar de significado informativo la diferente posi-
ción social que ocupan los hombres y las mujeres en los diversos asuntos 
y problemas que hace falta resolver a dirimir y que tienen lugar en el seno 
de cualquier formación humana” (Gallego-Ávila, 2016, p. 20).

A pesar de los avances logrados, persisten resistencias en muchos sectores que perciben la pers-
pectiva de género como una amenaza a las estructuras tradicionales. Estereotipos de género, 
machismo y prácticas discriminatorias continúan como barreras para la equidad. En algunos 
contextos, las políticas de género se implementan de manera superficial, sin abordar los pro-
blemas estructurales que reproducen la desigualdad. 
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2.3. Lenguaje incluyente y sin sexismo

El lenguaje, al igual que muchas otras instituciones sociales, ha sido moldeado por una visión 
androcéntrica que privilegia lo masculino como norma universal, mientras lo femenino se 
ve relegado o invisibilizado (Alcaraz-Berenguel, 2009). Por tanto, el “(…) patriarcado y el 
machismo son representaciones de poder expresadas en lenguajes y discursos de diferentes 
maneras y sistemas políticos y económicos a lo largo de la historia” (French et al. 2021, p. 49).  

En este sentido, para Fernández (2012) “La lengua transmite y retransmite los modelos gené-
ricos y lo relacionado con inequidad y discriminación” (p. 34), así tenemos que la lengua es 
una condición de nuestra cultura, de la forma en que significamos a las personas y lo que son 
y realizan cotidianamente y en diversas esferas del quehacer humano; es decir, se trata de un 
reflejo y representación simbólica. También comprende el significado social que le hemos dado 
a una “realidad” dominante por ser heteropatriarcal y de relaciones de poder entre géneros.

Para Belausteguigoitia et al.:

El sexismo es un sistema de creencias que busca justificar la dominación 
de los hombres contra las mujeres, los sujetos feminizados y las personas 
no binarias. Junto con la misoginia, la violencia y la amenaza de violen-
cia, el sexismo es pieza central en la reproducción de ideas, estereotipos y 
sesgos que colocan a ciertos sujetos en posiciones de subordinación social, 
política, económica y epistemológica (2022, p. 14).

De tal manera, el ocultamiento de las mujeres también es producto del uso de un lenguaje 
sexista ya que las discrimina y las priva de su libertad y derechos. Las desvaloriza al hacer uso de 
un solo género gramatical: el masculino. Asimismo, existen prejuicios sexistas que contribuyen 
a afianzar y normalizar el papel de las mujeres en la sociedad. A pesar de que ellas han realizado 
varios avances en diferentes rubros, aún falta un largo camino por recorrer. Esta violencia sim-
bólica (Bourdieu, 2000) apunta a la prevalencia y arraigo de estructuras mentales, prejuicios, 
roles y estereotipos que los individuos dominantes imponen de manera sutil y consensual a los 
grupos dominados; es decir a las mujeres, esta situación deviene en una violencia estructural, 
mediante la apropiación del lenguaje por los hombres. 

Por ello, a partir de López (2021), Bosque, (2012) e Inmujeres (2007), recapitulamos que el 
lenguaje incluyente y sin sexismo es una acción afirmativa de carácter correctivo, compensa-
torio y de promoción, encaminada a eliminar el sexismo y a corregir situaciones de discrimi-
nación en el lenguaje oral, escrito o visual, así como evitar la exclusión y discriminación de las 
mujeres, a partir de la prevalencia de estereotipos de género.

El uso normalizado o natural de un lenguaje no incluyente y sexista lo encontramos en el 
masculino genérico (Estrada-García et al., 2023), ya que se refiere a grupos mixtos de personas 
con expresiones como “todos” o “mexicanos”, y refuerza la invisibilidad de las mujeres en el 
discurso cotidiano, y también en el político.

Sin embargo, el uso de otras formas gramaticales de expresión verbal y no verbal hace años que 
están emergiendo con fuerza como un movimiento altamente favorecido, el cual ha impulsado 
que las mujeres sean visibles mediante diferentes formas que ofrece la lengua como una estruc-
tura dinámica y en constante evolución. La lengua, no es una representación estática porque 
es susceptible de modificarse de acuerdo con las transformaciones que día a día advertimos.

Por ello, en la actualidad podemos apreciar que se ha comenzado a utilizar en mayor medida 
en los discursos en general, y en el político en particular, el desdoblamiento o doble forma 
de sustantivos, adjetivos y pronombres en su expresión del femenino y masculino, en el cual 
se emplea un lenguaje diferenciado por sexo.  Para Martín, 2019 “(…) no es una repetición 
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nombrar en femenino y masculino cuando se representa a grupos mixtos” (p. 96). Algunos 
ejemplos son: “Las ciudadanas y los ciudadanos salieron a votar”, “Hombres y mujeres tienen 
las mismas oportunidades laborales”.

Otra forma de evitar el ocultamiento de las mujeres es emplear los genéricos universales y/o 
sustantivos colectivos (Martín, 2019; Fundéu RAE, 2011a) que designan a un grupo de per-
sonas animales o cosas sin ser una palabra plural: manada, coro, alameda, alumnado, profeso-
rado, ciudadanía, población, pueblo. Así como la utilización de los sustantivos epicenos, los 
cuales no distinguen entre el femenino o masculino (Organización de las Naciones Unidas, 
2017; Fundéu RAE, 2011b), como: la/el activista; el/la portavoz; la/el titular; por sus carac-
terísticas también pueden designar indistintamente a seres animados de uno y otro sexo: la 
persona, la víctima y el vástago. 

En otros casos se sustituye el masculino genérico por la primera o tercera persona del plural, 
esto permite no mencionar a alguna persona como sujeto (Meana-Suárez, 2002), ya que tam-
bién se emplea el morfema –mos, con el cual se recurre a los verbos que no van acompañados 
de algún pronombre con marca de género, por ejemplo: “Vamos por una elección presidencial 
histórica”. Asimismo, recurrir a los pronombres –le y –les conforma una opción de lenguaje 
incluyente, como en: “Les solicito llegar temprano”. La utilización del pronombre cuantifi-
cador indefinido: -todas y –todos, proporciona un desdoblamiento en femenino y masculino 
acorde con un lenguaje no sexista: “Vamos a favor de lograr equidad para todos y todas”.

2.4. Mujeres, elecciones en la red sociodigital X

El acceso de las mujeres a puestos de elección ha sido históricamente limitado debido a fac-
tores culturales y estructurales profundamente enraizados. En los estudios de género, se ha 
subrayado que esta exclusión se justifica a partir de la simbolización cultural de la diferencia 
sexual, la cual ha servido como mecanismo de control social para mantener a las mujeres fuera 
de los espacios de poder y decisión. No obstante, estas desigualdades no son naturales, sino el 
resultado de construcciones culturales que perpetúan dichas barreras tanto en el ámbito polí-
tico como económico (Moreno y Alcántara, 2016). 

Las redes sociodigitales como nuevo medio de comunicación y de información, se colocan en 
México como herramienta para movilizar acciones y sobre todo para influir en la opinión de 
las ciudadanas y los ciudadanos. En México las campañas políticas no sólo se dan en la televi-
sión, radio o prensa, hoy también se están realizando a través de las nuevas tecnologías.

Con base en Brokemeier, citada en el portal de X Empresas (2024, párr. 16), 

“Twitter les proporciona a las personas una plataforma para el debate de 
las tendencias sobre las que tienen opiniones más marcadas, lo que crea 
una audiencia muy comprometida a la que podemos llegar, ya sea de for-
ma orgánica o mediante anuncios pagados”. 

Por otro lado, Kemp (2024) menciona que “A inicios de 2024 en México había 107,3 millones 
de usuarios de internet” (párr. 8). En este mismo año México contaba con 90,20 millones de 
personas usuarias en redes sociodigitales; de las cuales 18,02 millones poseen un perfil en X.

La campaña para la presidencia de México ocurrió del 1 de marzo al 31 de mayo de 2024, 
durante este periodo, las candidatas Xóchitl Gálvez Ruiz de la alianza Fuerza y Corazón por 
México (PRI, PAN y PRD), Claudia Sheinbaum Pardo en la alianza Morena, PT y PVEM y 
el candidato Jorge Álvarez Máynez, por Movimiento Ciudadano, aprovecharon las redes socio-
digitales para presentar sus propuestas, llegar a más población y simpatizar con la ciudadanía. 
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Claudia Sheinbaum cuenta con cuatro redes sociodigitales activas: X, Facebook, Instagram y 
TikTok. En X, aparece como @Claudiashein y su perfil está verificado, 3.638.666 personas la 
siguen y se unió en mayo de 2012.

2.5. Sheinbaum y sus propuestas en materia de género

Las propuestas que abordó la candidata relacionadas con género y publicadas en el portal del 
INE (2024b), hacen alusión a que 

“La sociedad mexicana tiene una deuda de justicia y de igualdad con las 
mujeres, las jóvenes y las niñas que debe ser asumida como prioridad en 
la próxima etapa de la Cuarta Transformación: justicia social, económica, 
laboral y reproductiva, que garantice una vida libre de violencia” (p. 15). 

Sus planteamientos son un preámbulo de un escenario político electoral adecuado que ma-
nifiestan la resolución de varios problemas que ha diagnosticado, los cuales se resumen en la 
Tabla 1.

Tabla 1
Propuestas en materia de género de Claudia Sheinbaum (INE, 2024b, pp. 15-16). 

VI. La transformación para la igualdad de género

Atender las demandas concretas de las mujeres organizadas en las calles

Derecho a decidir sobre su cuerpo 

Alto a la violencia de género

Distribuir la riqueza y el tiempo de trabajo

Acceso equitativo a la justicia y la participación política

Atender la sobrecarga del trabajo doméstico, de crianza y de cuidados

Atender principalmente a las clases trabajadoras, de los sectores empobrecidos, de la diversidad sexual, con dis-
capacidad, del mundo rural, de las comunidades indígenas y afromexicanas 

Transformar las condiciones desiguales

Garantizar condiciones de vida digna para las mujeres y las niñas

Profundizar y extender la perspectiva de género en todas las instituciones y niveles del Estado

Hacer de la paridad una realidad en todos los espacios de la vida pública y toma de decisiones

Considerar la necesidad apremiante de que las mujeres en su diversidad estén representadas de manera efectiva

Garantizar que sus voces sean escuchadas

3. Encuadre metodológico

El análisis realizado para determinar el tratamiento en cuanto a perspectiva de género que la 
candidata Claudia Sheinbaum otorgó a sus publicaciones en X durante su campaña presi-
dencial de 2024, tuvo como principales lineamientos metodológicos una concepción a partir 
de un enfoque cuantitativo y cualitativo, basado en los lineamientos de Berelson (1952) y 
Krippendorff (1990) que permitió integrar la descripción objetiva del mensaje manifiesto con 
interpretaciones más profundas en su contexto. En el proceso de la codificación numérica de 
las publicaciones se obtuvo la cuantificación de la frecuencia de aparición de las categorías 
planteadas, por tanto, podemos avalar que este proceso es susceptible de verificación. En di-
cho sentido, para Krippendorff las inferencias reproducibles y válidas de los resultados fueron 
interpretadas a partir ubicarlas en un contexto, y no como unidades aisladas.
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La herramienta principal utilizada fue la Guía de Monitoreo y Codificación desarrollada por el 
Observatorio de Medios de la FES Aragón (OMFA), inspirada en los lineamientos del Proyec-
to Global de Monitoreo de Medios (WACC/GMMP, 2020). Esta metodología es fundamen-
tal porque parte de una de las investigaciones más extensas y sistemáticas a nivel mundial sobre 
género en los medios de comunicación, al proporcionar indicadores clave como la presencia 
de mujeres en relación con los hombres y los estereotipos de género. La guía del OMFA fue 
adaptada específicamente y enriquecida para incorporar la perspectiva de género en el análisis 
de las publicaciones en redes sociodigitales.

La guía nos indicó, en primera instancia, llevar a cabo de manera manual el registro de la 
información monitoreada durante los 90 días de la campaña (del 1 de marzo al 29 de mayo). 
Esto se realizó en una plantilla en Excel diseñada con el fin de concentrar por día todas las pu-
blicaciones con los siguientes rubros: texto, URL, fecha de publicación, interacción (número 
de likes, comentarios y retweets), y los recursos multimedia empleados (imágenes, videos o 
enlaces complementarios). 

Posteriormente, con el corpus total y para la creación de la muestra selectiva, aplicamos la 
fórmula de interacción (Gómez-Aguilera y López-Aguirre, 2019) que tuvo como resultado la 
selección de 20 mensajes por mes, es decir, 60 en total. Las publicaciones analizadas cumplie-
ron los lineamientos de una muestra obtenida a partir de los elementos considerados en esta 
fórmula. Dicho procedimiento nos orientó hacia el contenido de la publicación en concor-
dancia con el grado de interacción que cada persona usuaria realiza mediante la ponderación 
de las métricas explícitas de: comentarios, me gusta, y compartir un mensaje; así aseguramos 
la inclusión de las publicaciones más relevantes.

Una vez determinadas las 60 publicaciones con el mayor grado de interacción, llevamos a cabo 
la codificación, tanto cuantitativa como cualitativa, mediante un formulario digital que organizó 
la información en 25 categorías analíticas, las cuales están planteadas a partir de la perspectiva de 
género como ya se expuso en párrafos anteriores. En este artículo sólo analizamos cuatro. La codifi-
cación contó con la característica de que fue un ejercicio cruzado que permitió cotejar los resultados 
obtenidos y asegurar la confiabilidad de los datos (Berelson, 1952). Este análisis, además, contó con 
el respaldo de metodologías estandarizadas de monitoreo y codificación como las descritas por Kri-
ppendorff (1990). A continuación, obtuvimos las frecuencias totales y elaboramos la interpretación 
de los resultados, dicha labor mostró la relación precisa entre los diversos instrumentos empleados. 
Las categorías seleccionadas para el presente artículo se muestran en la Figura 1. 

Figura 1
Categorías analizadas

–	 Datos del post: comprende el texto, el URL, la fecha de publicación, las interacciones (co-
mentarios, me gusta, y compartir un mensaje); así como el grado de interacción.

–	 Tema: considera las distintas temáticas abordadas en el contenido de cada publicación. 
Puede tratarse de un asunto relacionado con Género, Economía, Corrupción, Campaña y 
debate, entre otros tópicos.
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–	 Presencia y rol central de las mujeres: Examina si las mujeres son mencionadas explícita-
mente en la publicación, ya sea de manera individual o colectiva y si estas son destacadas 
como protagonistas o desempeñan un papel secundario en el mensaje.

–	 Lenguaje incluyente y sin sexismo: Comprende el empleo de las figuras gramaticales como 
sustantivos colectivos y epicenos, el desdoblamiento en femenino y masculino, el morfema 
–mos en los verbos, entre otras formas. El lenguaje no es incluyente cuando se recurre al 
masculino genérico como término englobador. 

4. Resultados

4.1. Datos del post

Las 10 publicaciones que lograron un mayor grado de interacción se muestran en la Tabla 2.

Tabla 2
Ejemplo de las publicaciones con mayor grado de interacción.

N. Texto URL Fecha de 
publicación

Grado de 
interacción

1 “¡Ganamos el debate! Tenemos el mejor proyec-
to y el apoyo del pueblo de México”.

https://x.com/Claudiashein/
status/1777197183298867581 7 abril 11900

2

“Me reuní con Alejandra del Moral. Reflexiona-
mos sobre el futuro de nuestro país y encontramos 
más coincidencias que diferencias: seguir constru-
yendo un México para todos y todas, con justicia, 
democracia, libertades y prosperidad compartida. 
Es tiempo de mujeres y es tiempo de la transfor-
mación. Le agradezco su decisión de sumarse a 
nuestro proyecto en favor del pueblo de México”. 

https://x.com/Claudiashein/
status/1795110153814941733 25 mayo 8040

3

“Me comprometo y le digo al pueblo de México 
en esta plaza maravillosa, corazón de la patria, que 
protesto ante ustedes no mentir, no robar y nunca 
traicionar al pueblo de México ni la dignidad de 
la República”.

https://twitter.com/Claudiashein/
status/1763743475399360781 1 marzo 7400

4

“La irrupción en la embajada mexicana en Ecua-
dor es una flagrante violación de la Convención 
de Viena. Es una afrenta a la diplomacia y el de-
recho internacional que es inadmisible. Expreso 
toda mi solidaridad y respaldo al presidente López 
Obrador en la defensa de nuestra soberanía”.

https://x.com/claudiashein/
status/1776484504489623808?s=46 5 abril 7220

5

“Ganamos el segundo debate presidencial y 
vamos a ganar este 2 de junio la presidencia de 
México. Juntas y juntos   #SigamosHaciendo-
Historia #ClaudiaPresidenta”.

https://x.com/Claudiashein/
status/1784835298544730280 2 abril 6900

6
“¡Es un honor estar con Obrador! ¿La candidata 
del PRIAN podrá decir lo mismo de Fox o Cal-
derón? #DebateINE”.

https://x.com/Claudiashein/
status/1777180337711554678 7 abril 5600

7 “Este 2 de junio vota todo Morena. #Sigamos-
HaciendoHistoria”.

https://twitter.com/Claudiashein/stat
us/1781139069457547289?t=JZOB
BvNToiRTy-m2UdBKVA&s=19

18 abril 5460

8 “Vamos a apoyar al IMSS, al ISSSTE y vamos a 
consolidar el IMSS Bienestar”.

https://x.com/claudiashein/status/179
5567050330345616?s=46&t=mdyC
KmEwTJ4Bej-sqOtEJQ

28 mayo 5370

9
“Estamos a 8 días de las elecciones y las noticias 
falsas están a todo lo que da, no caigan en ellas. 
Aquí les informo”.

https://x.com/Claudiashein/
status/1794144370532258043 24 mayo 5110

10 “Seguimos arriba en las encuestas, el pueblo de 
México quiere que continúe la Transformación”.

https://x.com/claudiashein/
status/1776990114620551512?s=48 7 abril 4500

https://x.com/Claudiashein/status/1777197183298867581
https://x.com/Claudiashein/status/1777197183298867581
https://x.com/Claudiashein/status/1795110153814941733
https://x.com/Claudiashein/status/1795110153814941733
https://twitter.com/Claudiashein/status/1763743475399360781
https://twitter.com/Claudiashein/status/1763743475399360781
https://x.com/claudiashein/status/1776484504489623808?s=46
https://x.com/claudiashein/status/1776484504489623808?s=46
https://x.com/Claudiashein/status/1784835298544730280
https://x.com/Claudiashein/status/1784835298544730280
https://x.com/Claudiashein/status/1777180337711554678
https://x.com/Claudiashein/status/1777180337711554678
https://twitter.com/Claudiashein/status/1781139069457547289?t=JZOBBvNToiRTy-m2UdBKVA&s=19
https://twitter.com/Claudiashein/status/1781139069457547289?t=JZOBBvNToiRTy-m2UdBKVA&s=19
https://twitter.com/Claudiashein/status/1781139069457547289?t=JZOBBvNToiRTy-m2UdBKVA&s=19
https://x.com/claudiashein/status/1795567050330345616?s=46&t=mdyCKmEwTJ4Bej-sqOtEJQ
https://x.com/claudiashein/status/1795567050330345616?s=46&t=mdyCKmEwTJ4Bej-sqOtEJQ
https://x.com/claudiashein/status/1795567050330345616?s=46&t=mdyCKmEwTJ4Bej-sqOtEJQ
https://x.com/Claudiashein/status/1794144370532258043
https://x.com/Claudiashein/status/1794144370532258043
https://x.com/claudiashein/status/1776990114620551512?s=48
https://x.com/claudiashein/status/1776990114620551512?s=48
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Como podemos observar, en 10 de las 60 publicaciones analizadas aparece solamente una de 
marzo que alcanzó 7.400 de grado de interacción y ocupó el tercer lugar. En abril destacan 
dos mensajes por un par de razones, una debido a que coincidieron ambos en un mismo día, 
7 de abril; la otra circunstancia, es que una de estas alcanzó la más alta interacción (11.900) 
de todas las publicaciones de la muestra selectiva. En cuanto a los mensajes de mayo, solo des-
tacaron tres, uno de ellos obtuvo el segundo sitio con 8.040 de grado de interacción; los otros 
dos ocuparon el octavo (5.310) y noveno sitio (5.110). 

4.2. Temas

Las publicaciones de Claudia Sheinbaum en la red sociodigital X durante su campaña presi-
dencial se enfocaron en doce temas, tal como se muestra en la Figura 2. 
Figura 2
Temas abordados en las publicaciones.

Las publicaciones en 38 ocasiones (63.4%) se enfocaron mayoritariamente en temas relacio-
nados con Campaña electoral y debate, donde destaca su experiencia como Jefa de gobierno. 
Solo el 6.6% de los mensajes abordaron el tema Género, en los cuales enfatizó el empodera-
miento de las mujeres y la atención a feminicidios, pero sin desarrollar propuestas concretas. 
El 10% de los contenidos se centró en la continuidad del Gobierno de AMLO. En las 10 
publicaciones restantes (16.6%), trató diversos temas como: agricultura y ganadería; corrup-
ción, crimen, violencia, muerte y seguridad pública; economía, infraestructura; relaciones con 
entidades federativas y países y salud pública, entre otros. 

Tabla 3
Ejemplos de publicaciones del tema Campaña electoral y debate.

“Me comprometo y le digo al pueblo de México en esta plaza maravillosa, corazón de la patria, que protesto 
ante ustedes no mentir, no robar y nunca traicionar al pueblo de México ni la dignidad de la República”.

1 de marzo 2024

“Buenos días. Solo puede garantizar un gobierno honesto quien ha actuado con honestidad. Aquí les platico 
nuestros logros cuando fui Jefa de Gobierno de la Ciudad de México. #SigamosHaciendoHistoria”.

5 de abril 2024
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A partir de los casos anteriores subrayamos que, primordialmente, hizo énfasis en aspectos 
relacionados con la forma que adoptaría su gobierno cimentado en los valores de no robar, no 
mentir, no traicionar, tener honestidad; así como de respaldar su futura administración en los 
logros obtenidos como Jefa de gobierno.

Tabla 4
Ejemplos de publicaciones del tema Gobierno de AMLO.

“Al terminar mi discurso en Baja California Sur, una compañera me comentó que podría malinterpretarse una 
frase. Por ello aclaré al final. Es obvio que el presidente Andrés Manuel López Obrador ha transformado nues-
tra patria, sin ambiciones personales, poniendo siempre por delante el bienestar del pueblo y así lo haremos 
nosotros también. Feliz día de las madres”.

10 de mayo 2024

“¡Es un honor estar con Obrador! ¿La candidata del PRIAN podrá decir lo mismo de Fox o Calderón? #De-
bateINE”.

29 de abril 2024

Los ejemplos planteados en la tabla precedente ponderan la alineación de Sheinbaum hacia los 
ideales, programas, valores y resultados logrados en el gobierno de López Obrador y de que 
ella les dará continuidad en su administración.

Tabla 5
Ejemplos de publicaciones del tema Género.

Como hija, madre, abuela y primera presidenta de México, quiero decirles que vamos a apoyar a las mujeres. 
#DebateINE

07 de abril 2024

“Me reuní con Alejandra del Moral. Reflexionamos sobre el futuro de nuestro país y encontramos más coin-
cidencias que diferencias: seguir construyendo un México para todos y todas, con justicia, democracia, liber-
tades y prosperidad compartida. 

“Es tiempo de mujeres y es tiempo de la transformación. Le agradezco su decisión de sumarse a nuestro pro-
yecto en favor del pueblo de México”. 

27 de mayo 2024

El tema de Género no estuvo presente de forma significativa en los discursos analizados, lo 
observamos cuando abordó en el primer ejemplo, de manera escueta, que apoyaría a las mu-
jeres, aunque no dijo cómo. En el segundo caso, mencionó que “es tiempo de mujeres”, en 
consonancia con la adhesión de Alejandra del Moral (quien fuera candidata a la gubernatura 
del Estado de México en 2023) al proyecto que plantea.

4.3. Presencia y rol central de las mujeres

En cuanto a la presencia o visibilización de otras mujeres detectamos que la candidata no hizo 
alusión a ellas en 45 mensajes (75%). En 15 de estos (25%) las visibilizó al utilizar “todas” 
(pronombre cuantificador indefinido), “juntas” (adverbio), “compañera” (sustantivo común), 
mujer/mujeres (sustantivos comunes); así como a través de sus nombres como: Alejandra del 
Moral, Rocío Nahale, María Gertrudis Bocanegra, @AlmaAlcarazH, @ClaraBrugadaM (sus-
tantivos propios); enfatiza la expresión de “candidata del PRIAN” que, sin referirse explíci-
tamente al nombre, sabemos que se trató de Xóchitl Gálvez, candidata presidencial del PRI-
PAN-PRD.
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Tabla 6
Ejemplos de publicaciones con presencia de las mujeres mediante pronombres y adverbios. 

“Tengo claro que el poder es honestidad y humildad, que nuestro pensamiento es el Humanismo Mexicano, 
que nuestra Nación y nuestro pueblo son grandiosos y tengo claro que somos la única opción que representa 
el bienestar y el progreso con justicia. No van a regresar los corruptos. Vamos juntas y juntos por el segundo 
piso de la Cuarta Transformación”.
1 de marzo 2024

“Muchas gracias a todas y todos por venir de tan lejos a esta fiesta por la democracia, al inicio de la campaña 
por la Presidencia de la República, por el triunfo de la Cuarta Transformación de la vida pública”.
1 de marzo 2024

En el primer caso, encontramos el adverbio “juntas”, el cual destaca porque coloca en primer 
término a las mujeres en comparación con los hombres, de acuerdo con las características del 
lenguaje incluyente y sin sexismo; una circunstancia similar ocurre con el pronombre cuanti-
ficador indefinido “todas” empleado en el segundo ejemplo. 
Tabla 7
Ejemplos de publicaciones de presencia de las mujeres mediante sustantivos propios.

Juntas por la Ciudad siempre. @ClaraBrugadaM”.
1 de marzo 2024

“En León, Guanajuato hay mucha alegría para que siga la Transformación. De la mano de @AlmaAlcarazH 
vamos a traer prosperidad y paz a este bello estado”.
5 de marzo 2024

En referencia al rol central de las mujeres tenemos que de las 15 ocasiones (25%) en que sí las 
menciona, en nueve (15%) las posicionó en roles centrales, determinados por la prominencia 
que ocuparon en la publicación o, bien, el espacio que Sheinbaum les otorgó. Las menciones 
fueron de las candidatas a gobernadoras: Rocío Nahale por Veracruz y Alma Alcaraz por Gua-
najuato; así como de Clara Brugada para Jefa de gobierno de la Ciudad de México. Enfatiza-
mos en la evocación de Alejandra del Moral, candidata a la gubernatura del Estado de México 
2023 por la coalición PRI-PAN-PRD, y de María Gertrudis Bocanegra a quien mencionó en 
una segunda posición: “En Michoacán, tierra de Jose María Morelos y Pavón, María Gertru-
dis Bocanegra, Melchor Ocampo, Lázaro Cárdenas, de hombres y mujeres luchadores y libres 
(…)”. En los seis mensajes remanentes las mujeres no ocuparon un rol prominente.

4.4. Lenguaje incluyente y sin sexismo

Figura 3 
Uso del lenguaje.



13

R
ev

is
ta

 P
an

am
er

ic
an

a 
de

 C
om

un
ic

ac
ió

n 
 •

   
Vo

l. 
6,

 n
. 2

, j
ul

. -
 d

ic
.  

20
24

C
la

ud
ia

 S
he

in
ba

um
 y

 la
 i

nc
lu

si
ón

 d
e 

gé
ne

ro
: ¿

U
n 

co
m

pr
om

is
o 

re
al

 o
 e

st
ra

te
gi

a 
po

lít
ic

a?
 A

ná
lis

is
 d

e 
su

 c
am

pa
ña

 p
re

si
de

nc
ia

l e
n 

X
 |

 M
ar

ía
-C

on
ce

pc
ió

n 
Es

tr
ad

a-
G

ar
cí

a;
 

A
nd

re
a 

R
ui

z-
Ba

rr
io

s;
 M

el
is

sa
 S

al
da

ña
-J

os
é;

 K
ar

la
-F

er
na

nd
a 

R
ui

z-
Ba

rr
io

s;
 N

ad
ia

-V
er

ón
ic

a 
Sa

la
za

r-
M

ar
tí

ne
z

En 50 publicaciones (83,3%) empleó un lenguaje incluyente y sin sexismo, lo cual es un indi-
cador prometedor de la sensibilización y adaptación a prácticas comunicativas más equitativas; 
sumado a la cifra anterior, en ocho publicaciones (13,3%) lo usó parcialmente (es decir que 
en un mismo mensaje en una parte utilizó un lenguaje incluyente y en otra no lo hizo). En 
seguida, damos cuenta de dos ejemplos.
Tabla 8
Ejemplos de utilización del lenguaje incluyente.

Uso del lenguaje incluyente Uso parcial del lenguaje incluyente

“Muchas gracias a todas y todos por venir de tan 
lejos a esta fiesta por la democracia, al inicio de la 
campaña por la Presidencia de la República, por el 
triunfo de la Cuarta Transformación de la vida pú-
blica”.

1 de marzo 2024

“Es de verdad hermoso ver Yucatán volcado con la 
4T. Hoy, en los tres eventos, cerca de 45 mil perso-
nas. Miren Umán, bellísimo. Gracias, @huachodiaz-
mena. Serás gobernador de este grandioso estado. A 
todo Yucatán: gracias, gracias, gracias. Con todo el 
corazón les digo que no los voy a defraudar”.

10 de marzo 2024

En el primer ejemplo, la candidata realizó un desdoblamiento en femenino y masculino de los 
pronombres cuantificadores “todas y todos”, el cual constituye un excelente ejercicio argumen-
tativo para ser incluyente, además resalta el hecho de nombrar primero a las mujeres. 

En el segundo caso, respecto al lenguaje incluyente, alude a la participación de “45 mil perso-
nas”, donde utiliza el sustantivo epiceno “personas”; emplea el verbo “Miren” en consonancia 
con un sujeto tácito1 que no implica la evocación de un género específico; utiliza el pronombre 
–les, que también involucra tanto a hombres como a mujeres. En relación con un lenguaje 
no incluyente, Sheinbaum hace alusión a la frase “no los voy a defraudar”, donde emplea el 
masculino genérico en el artículo “los”.

La forma más estandarizada empleada por Sheinbaum para excluir a las mujeres fue con el 
masculino genérico, lo anterior surte efecto en dos publicaciones (3,3%) al utilizar exclusiva-
mente un lenguaje no incluyente, como se muestra en la Tabla 9.
Tabla 9
Ejemplos de publicaciones con uso de masculino genérico como forma de exclusión de las mujeres.

Uso de lenguaje no incluyente
Masculino genéricos

“Nuevos trenes de pasajeros, carreteras, corredores industriales, aeropuertos, modernización de puertos, Plan 
Nacional Hídrico y soberanía energética. ¡Así se ve el segundo piso de la Cuarta Transformación!”.

12 de abril 2024

“En solidaridad con lo acontecido esta noche en el evento de Movimiento Ciudadano en San Pedro, Nuevo 
León. Hemos decidido cancelar el mitin programado para mañana a las 6pm en Monterrey. 
Nuestra solidaridad a los familiares y amigos de las víctimas, y a los militantes y simpatizantes de MC.”.

22 de abril 2024

En los ejemplos anteriores destaca, en el primer mensaje, el sustantivo en su forma masculina 
“pasajeros” el cual adquiere una función englobadora al hacer parecer que solo los hombres 
usan los trenes. En el segundo caso resaltan los sustantivos “amigos” y “los militantes”. El uso 
de estos sustantivos en masculino marca significativamente un lenguaje con el cual Sheinbaum 
excluye a las mujeres de varias de estas publicaciones. A continuación, damos cuenta de otras 
categorías gramaticales utilizadas con esta característica masculina genérica.
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Figura 4
Ejemplos de categorías gramaticales alusivas al masculino genérico.

En consonancia con las diversas alternativas de utilización del lenguaje incluyente y sin sexis-
mo, a continuación, presentamos las variantes con las que Sheinbaum elaboró sus publicacio-
nes: 

–	 Desdoblamiento en femenino y masculino  
–	 Sustantivos colectivos
–	 Sustantivos epicenos
–	 Morfema –mos
–	 Pronombre cuantificador indefinido
–	 Pronombre le/les
–	 Adverbios

Desdoblamiento en femenino y masculino

En primera instancia, abordamos el desdoblamiento en femenino y masculino, el cual empleó 
en dos mensajes (3,3%), en cinco (8,3%) lo usó de manera parcial y no lo utilizó en 53 publi-
caciones (88,3%). Las categorías gramaticales utilizadas en sus mensajes fueron: sustantivos: 
“hombres”, “mujeres”; adverbios: “juntas y juntos” (ella los usó en mayor grado); adjetivos: 
“todas y todos”. A pesar de ser una alternativa de lenguaje inclusivo la entonces candidata no 
lo manejó, ya que recurrió a otras opciones que se mencionan a continuación. El ejemplo de 
la tabla 10 refleja un discurso con desdoblamiento en femenino y masculino.

Tabla 10
Ejemplos de publicaciones referentes al desdoblamiento en femenino y masculino.

“Me reuní con Alejandra del Moral. Reflexionamos sobre el futuro de nuestro país y encontramos más coin-
cidencias que diferencias: seguir construyendo un México para todos y todas, con justicia, democracia, li-
bertades y prosperidad compartida. Es tiempo de mujeres y es tiempo de la transformación. Le agradezco su 
decisión de sumarse a nuestro proyecto en favor del pueblo de México”.

27 de mayo 2024

“Ganamos el segundo debate presidencial y vamos a ganar este 2 de junio la presidencia de México. Juntas y 
juntos #SigamosHaciendoHistoria #ClaudiaPresidenta”.

29 de abril 2024
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Sustantivos colectivos

Sheinbaum dispuso de los sustantivos colectivos en 20 publicaciones (33,3%), en 33 (55%) 
no los utilizó y en siete de ellas (8,3%) lo llevó a cabo de forma parcial. Los sustantivos a los 
que recurrió con mayor frecuencia se muestran en la Figura 5.
Figura 5
Ejemplos de sustantivos colectivos.

En la gráfica observamos que los sustantivos colectivos “patria”, “nación” y “país” coincidieron 
con cuatro menciones cada uno; en cambio, el que obtuvo más frecuencias fue “pueblo” con 
26 referencias; inclusive analizamos publicaciones que mostraron este sustantivo hasta en cua-
tro ocasiones como en el ejemplo de la Tabla 11.
Tabla 11
Ejemplo de publicación con el uso del sustantivo colectivo “pueblo”.

Uso de lenguaje incluyente
Sustantivos colectivos

“Imagino la frustración de Claudio X González. Debe ser difícil abanderar una causa perdida, ya no tener el 
derecho de picaporte o el terrible sufrimiento por tener que pagar impuestos. Debe causarle dolor de estómago 
ver el buen desempeño de la economía mexicana. Estoy bien y de buenas 😊, sus ofensas me indican que vamos 
por buen camino. México está, por decisión del pueblo y para fortuna de la mayoría, cimentando una nueva 
historia donde la democracia es el poder del pueblo para el pueblo y por el pueblo”.

29 de marzo 2024

Sustantivos epicenos

Asimismo, en referencia a los sustantivos epicenos, la candidata en 54 publicaciones (90%) no 
empleó esta categoría gramatical, en cuatro (6,6%) lo hizo de forma parcial y en dos (3,3%) 
sí la usó en todo el mensaje. Los sustantivos a los que más apeló fueron: “víctimas”, “artistas”, 
“intelectuales”, “humanistas”, y “personas”, este último en cuatro ocasiones. 
Tabla 12
Ejemplo de publicación con el uso del sustantivo epiceno “persona”.

Uso de lenguaje incluyente
Sustantivos epicenos

“Gracias a las 40 mil personas que, sin importar el fuerte calor, nos acompañaron esta tarde en el Estadio 
Morelos en Morelia, Michoacán. ¡No les vamos a fallar!”.

9 de marzo 2024
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Morfema –mos, Pronombre cuantificador indefinido, Pronombre le/les, Adverbios

Otras alternativas del lenguaje incluyente y sin sexismo utilizadas por Sheinbaum son la susti-
tución del masculino genérico por la primera o tercera persona del plural, así como el empleo 
de pronombres cuantificadores indefinidos como “todas y todos”; el morfema –mos en los 
verbos: somos, vamos, podemos, esto permite no mencionar a alguna persona como sujeto, 
recurso que utilizó en mayor medida; también aplicó los pronombres –le y –les; una opción 
más la constituyeron los adverbios -juntas y -juntos. La Tabla 13 muestra algunos ejemplos.

Tabla 13
Ejemplos de alternativas de uso del lenguaje incluyente.

Publicación
Morfema 

-mos
Pronombre cuanti-
ficador indefinido

Pronombre 
–le, -les

Adverbios

“Este 2 de junio sigamos haciendo historia. 
Salgamos todas y todos a votar para seguir 
construyendo un México más justo y más 
próspero”. 

17 de mayo 2024

salgamos todas y todos

“Gracias, gracias, gracias, por tanto. El 
amor que he recibido me compromete 
siempre. No les voy a defraudar. Salgamos 
a votar este 2 de junio. Estoy segura que 
juntas y juntos vamos a hacer historia”. 

29 de mayo 2024

salgamos
vamos les juntas y 

juntos

“Ganamos el segundo debate presidencial y 
vamos a ganar este 2 de junio la presidencia 
de México. Juntas y junto #SigamosHacien-
doHistoria #ClaudiaPresidenta”. 

29 de abril 2024

ganamos 
vamos

juntas y 
juntos

Del total de mensajes publicados, la entonces candidata, en 29 de estos (48,3%) empleó el 
morfema –mos en la terminación de los verbos, lo cual le permitió, en gran medida, mantener 
un lenguaje incluyente y sin sexismo. Los verbos más utilizados fueron: “vamos” en 17 ocasio-
nes, “tenemos” en cinco y “ganamos” en tres. 

5. Discusión de los resultados

La campaña de Claudia Sheinbaum en X constituye un escenario idóneo para analizar la in-
teracción entre discurso, representación de género y estrategias políticas. Desde la perspectiva 
teórica, el androcentrismo (Bourdieu, 2000) sigue siendo un factor estructural que condiciona 
las narrativas políticas, incluso en las campañas encabezadas por mujeres; así como en relación 
con la participación femenina en la política. Los resultados se alinean con los estudios de Mo-
reno y Alcántara (2016), quienes destacan que las barreras estructurales y culturales limitan el 
acceso de las mujeres a espacios de poder. 

Los resultados obtenidos reflejaron la complejidad de abordar la perspectiva de género en 
su campaña en X para la presidencia de México 2024, en donde se esperaría que, de manera 
significativa, sus discursos apuntaran a visibilizar tanto los temas concernientes a género como 
resaltar los programas y acciones concretas destinadas a las mujeres. Sin embargo, sus mensajes 
no contrarrestaron la brecha social, económica, política, de justicia, de salud, de equidad, de 
desigualdad que las mujeres han experimentado tradicionalmente.
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En los resultados de los temas abordados advertimos que predominó en 63,4% el de Campaña 
electoral y debate que en su mayoría comprendió hacer llamados al voto, manifestar compro-
misos de carácter general como “no mentir, no robar y nunca traicionar al pueblo”, exaltar sus 
logros como Jefa de gobierno, así como esgrimirse como ganadora en los debates. Sobresale 
el tema de Gobierno de AMLO en un 10%, lo cual puede reflejar un punto de partida y/o 
dependencia para gobernar con base en una figura masculina; en donde los principales fun-
damentos de la candidata estuvieron alineados a recalcar que dicha administración “(…) ha 
transformado la patria, sin ambiciones personales, poniendo siempre por delante el bienestar 
del pueblo” y que ella gobernaría de igual manera. Uno de los temas, objeto de estudio de 
esta investigación lo constituyó Género que pasó prácticamente desapercibido con solo cuatro 
menciones, es decir, con un 6,6% de las 60 publicaciones analizadas; sin embargo, en la alu-
sión que realizó al problema de violencia de género en sus diversas facetas, mencionó que apo-
yaría y se comprometería con las mujeres, pero no ofreció propuestas concretas, lo cual dista 
mucho de su plan de gobierno. Con base en lo anterior, consideramos que sus publicaciones 
manifiestan una carencia significativa en términos reales de difusión de su plataforma política 
en torno a género (INE, 2024). 

En cuanto al rol central de las mujeres, asociado al fenómeno anterior, detectamos la escasa 
presencia o visibilidad de las mujeres ya que de las 15 ocasiones (25%) en que sí las men-
cionó, en nueve (15%) las posicionó en roles centrales, determinados por la prominencia 
que Sheinbaum les otorgó en la publicación; en este rubro se refirió a las candidatas Clara 
Brugada, Rocío Nahale y Alma Alcaraz. Enfatizamos en la evocación de Alejandra del Moral, 
candidata a la gubernatura del Estado de México 2023 por la coalición PRI-PAN-PRD, y de 
María Gertrudis Bocanegra a quien se refirió en una segunda posición: “En Michoacán, tierra 
de Jose [sic] María Morelos y Pavón, María Gertrudis Bocanegra, Melchor Ocampo, Lázaro 
Cárdenas, de hombres y mujeres luchadores y libres (…)”. Este enfoque está en consonancia 
con la tendencia reciente en México donde la participación femenina en la política ha crecido 
significativamente en los últimos años, a partir de reformas como la paridad de género las 
mujeres han ocupado cada vez más espacios de poder. Desde una perspectiva de género, este 
tipo de referencias y la atribución de roles centrales a las mujeres favorece su visibilización en 
el ámbito público. Históricamente, los medios de comunicación y las narrativas políticas han 
subrepresentado a las mujeres o las han encasillado en roles secundarios. El discurso de Shein-
baum parece romper con esta tendencia, al promover una representación en la que las mujeres 
no sólo están presentes, sino que ocupan espacios fundamentales.

En los seis mensajes remanentes las mujeres no ocuparon un rol prominente (Moreno y Alcán-
tara, 2016), ya que Sheinbaum las nombró de manera general y/o acompañadas también de 
hombres, lo cual puede interpretarse como una señal de equidad; aunado al análisis anterior 
resalta el hecho de que en la mayoría de estas publicaciones mencionó en una primera posición 
a las mujeres; “juntas y juntos”, “todas y todos”. 

La campaña de Sheinbaum también puede analizarse en contraste con casos similares en Amé-
rica Latina, donde liderazgos femeninos como los de Dilma Rousseff o Cristina Fernández 
de Kirchner enfrentaron dinámicas patriarcales que condicionaron sus discursos y estrategias. 
En el contexto mexicano, investigaciones sobre Delfina Gómez (Estrada-García et al., 2023) 
subrayan patrones similares: el lenguaje incluyente es adoptado como recurso comunicativo, 
pero no siempre se traduce en propuestas sustanciales para abordar desigualdades de género.

Aunque Sheinbaum utilizó un lenguaje incluyente en el 83,3% de las publicaciones, el im-
pacto de esta práctica fue limitado, ya que las menciones a las mujeres no trascendieron lo 
simbólico y raramente las posicionaron como protagonistas en su discurso. Este uso de len-
guaje incluyente, aunque relevante, no garantiza una ruptura con narrativas que perpetuan 
desigualdades estructurales. Como afirman Ávila-Sánchez et al. (2023), el lenguaje “(…) es 
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una herramienta poderosa para ir generando cambios culturales en la percepción del público 
general” (p. 7), pero solo si está acompañado de políticas y acciones concretas que transformen 
las condiciones de desigualdad en las que las mujeres están inmersas.

El lenguaje, entendido como una herramienta de poder, se manifestó como un eje central en 
el análisis. Fernández (2012) argumenta que el lenguaje puede preservar o desafiar las desigual-
dades de género, y los hallazgos del estudio reflejan ambos fenómenos. Por un lado, el uso del 
masculino genérico en un pequeño porcentaje de las publicaciones (5%) sigue reproduciendo 
dinámicas de exclusión. Por otro lado, las alternativas lingüísticas incluyentes, presentes en el 
83.3% de las publicaciones, representan un avance hacia la adopción de prácticas comuni-
cativas más equitativas. Esta tensión entre intención discursiva e impacto real coincide con 
estudios como los del Proyecto Global de Monitoreo de Medios (GMMP, 2020), que destacan 
que, aunque las mujeres han ganado espacios en la política, sus representaciones tienden a ser 
marginales o instrumentales. Además, como señala Butler (2007), el género no solo organiza 
roles, sino que también define jerarquías, y el lenguaje puede perpetuar estas estructuras si 
no se acompaña de acciones concretas. En la campaña de Sheinbaum, el lenguaje incluyente 
no fue suficiente para transformar la estructura patriarcal que sigue limitando la visibilidad y 
protagonismo de las mujeres en la política.

Un hallazgo relevante en este análisis es la prevalencia de menciones genéricas y sustantivos 
colectivos (Martín, 2019; Fundéu RAE, 2011a), como “pueblo” (utilizado 26 veces), que 
enfatizan una narrativa universalista, pero también estrechamente vinculada con el estilo dis-
cursivo de Andrés Manuel López Obrador; tal circunstancia puede significar conservar los 
ideales, valores e ideologías esgrimidas por el ahora expresidente y trasladarlos a su nuevo go-
bierno. Aunque este recurso es valioso para construir un discurso integrador, también puede 
invisibilizar las experiencias específicas de las mujeres. Como señalan Rodríguez-Calva y Frías 
(2020), las mujeres en política frecuentemente deben demostrar su valía en mayor medida 
que sus homólogos masculinos, lo que genera tensiones y dudas sobre su idoneidad. Este 
contraste subraya la importancia de la consistencia en el uso del lenguaje incluyente como 
un medio para transformar estructuras culturales profundamente arraigadas. En contraste, 
el desdoblamiento en femenino y masculino (Martín, 2019), empleado en menor medida, sí 
refuerza la visibilización femenina, pero no fue una práctica predominante en la campaña. Si 
bien Sheinbaum incluyó alusiones a mujeres en roles específicos, como Clara Brugada o Rocío 
Nahle, estas representaciones fueron limitadas en frecuencia y profundidad.

En conjunto, los resultados del análisis y su vinculación teórica ponen de manifiesto la comple-
jidad de integrar una perspectiva de género en la comunicación política. Aunque se observan 
avances significativos en aspectos como el uso del lenguaje incluyente, estos no son suficientes 
para transformar de manera sustantiva las estructuras simbólicas que perpetúan la exclusión. 
Esto sugiere que el abordaje de la perspectiva de género en campañas políticas lideradas por 
mujeres sigue siendo condicionado por estrategias partidistas y no siempre refleja un com-
promiso pleno con la equidad. En conclusión, aunque la candidatura de Claudia Sheinbaum 
representó un avance significativo al asumir un liderazgo femenino en un contexto político 
aún dominado por el androcentrismo, su campaña muestra algunas limitantes del lenguaje 
incluyente si no está acompañado de propuestas de campaña que aborden las desigualdades de 
género de manera estructural.

6. Conclusiones

Esta investigación logró cumplir el objetivo de determinar el tratamiento en cuanto a género 
que la candidata presidencial Claudia Sheinbaum otorgó a sus publicaciones en la red sociodi-
gital X. Los hallazgos principales incluyen:
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–	 Visibilización limitada de las mujeres: aunque el lenguaje incluyente y sin sexismo predo-
minó, la ausencia de menciones sustanciales de las mujeres en roles centrales y la baja fre-
cuencia de propuestas específicas sobre género reflejan un doble ocultamiento: discursivo 
y temático.

–	 Lenguaje incluyente y tensiones discursivas: la candidata empleó estrategias como el des-
doblamiento en femenino y masculino, los sustantivos colectivos y epicenos, pero estas 
herramientas no lograron romper completamente con la invisibilidad de las mujeres, al 
evidenciar las limitaciones de un lenguaje no acompañado por acciones concretas orienta-
das hacia la perspectiva de género.

–	 Contribución teórica: este análisis aporta una mirada crítica al papel del discurso político 
en campañas lideradas por mujeres y destaca cómo los temas de género se manejan estraté-
gicamente, pero con frecuencia sin profundizar en su contenido o impacto real.

–	 Perspectiva de género: la campaña en X de Sheinbaum representa un caso relevante para 
comprender cómo las mujeres en la política lidian con estructuras patriarcales, tanto en 
términos discursivos como estratégicos, y la necesidad de articular una comunicación po-
lítica que vaya más allá de lo simbólico.

En relación con la visibilidad de las mujeres, el análisis evidencia una paradoja: aunque Shein-
baum utilizó recursos discursivos para destacar el papel de las mujeres en roles centrales en un 
25% de las publicaciones, el hecho de que en la mayoría de los mensajes no las mencionara en 
absoluto refleja que la narrativa política sigue siendo predominantemente androcentrista. Este 
hallazgo coincide con la exclusión simbólica de las mujeres como una práctica estructural que 
sigue presente incluso en contextos donde se promueve la equidad.

Además, el estudio destaca la importancia de integrar la perspectiva de género de manera más 
estructural y consistente en la comunicación política. Las publicaciones de Sheinbaum repre-
sentan un avance respecto a contrarrestar las dinámicas históricas de exclusión, pero también 
revelan limitaciones que deben ser abordadas para transformar de manera sustantiva las estruc-
turas simbólicas que perpetúan la desigualdad. En resumen, la investigación evidencia que, 
aunque hubo un esfuerzo por emplear un lenguaje incluyente, no se logró posicionar el género 
como un eje central de la campaña. Esto refleja los desafíos orgánicos que aún enfrentan las 
mujeres en la política, donde las narrativas incluyentes deben ser respaldadas por acciones 
concretas para transformar la realidad.

Sheinbaum usó una variedad de recursos gramaticales característicos del lenguaje incluyente 
y sin sexismo, no obstante, esta misma circunstancia nos ofreció resultados desalentadores 
ya que en aras de ser incluyente desdibujó la presencia de las mujeres al mencionarlas en un 
porcentaje ínfimo. Su escasa visibilidad en las publicaciones, los roles con escasa prominencia 
y la poca atención al tema de género, ejemplifican cómo las dinámicas patriarcales permean 
los discursos políticos.

Estos resultados invitan a reflexionar sobre cómo las redes sociodigitales pueden ser utilizadas 
no solo como plataformas de visibilidad, sino también como herramientas para reconfigurar 
las narrativas políticas hacia una verdadera equidad de género.

Contribución de las autoras
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Andrea Ruiz-Barrios: Administración del proyecto; Análisis formal; Conceptualización; Es-
critura – borrador original; Investigación; Metodología; Recursos; Software; Supervisión; Va-
lidación; Visualización.

Melissa Saldaña-José: Administración del proyecto; Análisis formal; Conceptualización; Es-
critura – borrador original; Investigación; Metodología; Recursos; Software; Supervisión; Va-
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Karla-Fernanda Ruiz-Barrios: Análisis formal; Investigación; Software; Visualización.

Nadia-Verónica Salazar-Martínez: Análisis formal; Investigación; Software; Visualización.

Notas

1. El sujeto tácito, nulo u omitido (RAE, 2024), se sobrentiende, “(…) cuya interpretación se 
suele obtener por correferencia o identidad con otros sustantivos o grupos nominales. Así, 
se suele considerar que la oración subordinada subrayada en Elena siempre deseó viajar al ex-
tranjero contiene un sujeto tácito. En esa oración se habla del deseo de Elena de realizar cierta 
actividad, pero el sustantivo Elena es el sujeto del verbo deseó (…)” (párr. 2). 
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Resumen

2024 fue un año de elecciones para El Salvador. El 4 de febrero se eligieron presidente, vicepresidente y diputados de la 
Asamblea Legislativa. Mientras que el 3 de marzo, se eligieron titulares de alcaldías, concejos municipales y miembros 
del Parlamento Centroamericano. El presente artículo pretende responder a la pregunta ¿de qué manera las categorías 
de dicotomización, polarización ideológica y descalificación del adversario en los discursos públicos sobre la reelección 
presidencial de Nayib Bukele, mostraron la construcción de una modalidad discursiva conocida como polémica? A ni-
vel teórico-metodológico se emplea el concepto de polémica desde la visión de Ruth Amossy (2017) y el “análisis crítico 
del discurso” de Van-Dijk (2003). La investigación parte de un paradigma cualitativo y un análisis de tipo interpreta-
tivo, con un material empírico que corresponde a notas de prensa en su versión digital, y en ellas, se manifiestan posi-
cionamientos institucionales, tuits y declaraciones de actores involucrados. Se concluyó que la reelección de Bukele se 
posicionó como una modalidad discursiva llamada polémica y esta versó, entre otras cosas, sobre la ilegalidad e incons-
titucionalidad por parte de los sectores opositores, y como una continuidad de mandato y respeto a la democracia po-
pular por parte de sectores aliados; esto en un entorno de aparentes elecciones razonablemente limpias y competitivas. 

Palabras clave: Polémica; Elecciones El Salvador; Nayib Bukele; Inconstitucionalidad; Análisis del discurso.

Abstract

2024 was an election year for El Salvador. On February 4, president, vice president and deputies of the Senate were elected. 
While on March 3, mayors, municipal councils and members of the Central American Parliament. This article aims to 
answer the question: How were the categories of dichotomization, discredit of the adversary and ideological polarization 

Vol. 6, n. 2, julio-diciembre. 2024

Alexia-Raquel Ávalos-Rivera
Universidad Autónoma Metropolitana Xochimilco
México
https://orcid.org/0000-0001-6954-563X
alexiaa87@gmail.com

This work is licensed under a Creative Commons Attribution -NonCommercial-ShareAlike 4.0 International License.

https://doi.org/10.21555/rpc.v6i2.3292
https://orcid.org/0000-0001-6954-563X
mailto:alexiaa87@gmail.com


2

R
ev

is
ta

 P
an

am
er

ic
an

a 
de

 C
om

un
ic

ac
ió

n 
 •

   
Vo

l. 
6,

 n
. 2

, j
ul

io
-d

ic
ie

m
br

e.
  2

02
4

La
 r

ee
le

cc
ió

n 
de

 N
ay

ib
 B

uk
el

e:
 u

n 
an

ál
is

is
 d

es
de

 e
l d

is
cu

rs
o 

de
 la

pr
en

sa
 y

 e
l c

on
ce

pt
o 

de
 p

ol
ém

ic
a 

| 
A

le
xi

a-
R

aq
ue

l Á
va

lo
s-

R
iv

er
a

developed in the public speeches about the presidential re-election of Nayib Bukele? Two con-
cepts were used at a theoretical-methodological framework: polemical discourse from the vision 
of Ruth Amossy (2017) and the Critical Discourse Analysis of Van Dijk (2005). The research 
is based on a qualitative paradigm and an inductive analysis, with empirical material that co-
rresponds to press releases, institutional positions, tweets and statements by actors involved. It 
was concluded that the re-election controversy was manifested in a speech about illegality and 
unconstitutionality, by the opposition sectors and as a continuity of mandate, by allied sectors; 
this in an environment of apparently reasonably clean and competitive democratic elections.

Keywords: Polemical discourse; El Salvador elections; Nayib Bukele; Unconstitutionality; Dis-
course analysis.

1. Introducción: elecciones salvadoreñas del año 2024 

2024 fue un año de elecciones para El Salvador. Se llevaron a cabo las séptimas elecciones 
presidenciales después de los Acuerdos de Paz firmados en 1992. El 4 de febrero se eligió al 
presidente, vicepresidente y Asamblea Legislativa (cámara de diputados). Mientras que el 3 
de marzo, se eligieron titulares de alcaldías, concejos municipales y miembros del Parlamento 
Centroamericano (TSE, 2024). 

En la contienda electoral para la presidencia, que es sobre lo que trata este artículo, participaron seis 
partidos políticos1 y no hubo necesidad de segunda vuelta electoral, ya que el candidato ganador 
tuvo más del 50% de los votos válidos. De un total de 3.268.466 votos emitidos en las elecciones 
presidenciales de 2024, 3.191.615 fueron votos válidos. De ese total, el 84,65% fueron para el par-
tido Nuevas Ideas. Al haber recuperado la mayoría absoluta, el TSE declaró electos en los cargos de 
presidente y vicepresidente a Nayib Armando Bukele Ortez y a Félix Ulloa hijo, respectivamente, 
para el periodo comprendido del 1 de junio de 2024 al 1 de junio de 20292 (TSE, 2024).

El encargado de velar por los procesos electorales en El Salvador es el Tribunal Supremo Elec-
toral (TSE de aquí en adelante). Dicha institución surgió como la mayor autoridad en materia 
electoral luego de los Acuerdos de Paz en 19923 y se decidió que su creación sería parte de una 
vigilancia de diversos sectores nacionales. El TSE está conformado por cinco magistrados pro-
pietarios: dos son propuestos por la Corte Suprema de Justicia y los otros tres, por los partidos 
o coaliciones más votados en la elección presidencial (Artiga-González, 2008). El adjetivo “su-
premo” que lleva su título, implica que no debería estar supeditado a ningún otro organismo 
del Estado, proporcionándole un nivel de autonomía (Rodríguez, 2020).

Las elecciones 2024 de El Salvador tuvieron un mínimo de cinco situaciones coyunturales: co-
micios desarrollados en medio de un régimen de excepción, una campaña electoral de carácter 
desigual para los partidos políticos, cambios de reglas electorales un año antes de las elecciones, 
un voto en el exterior sin un padrón electoral y, finalmente, controversias sobre la reelección 
presidencial. Las siguientes líneas describirán brevemente las primeras cuatro y se cerrará con 
el caso de la reelección. 

1.1. Régimen de excepción de tipo permanente

El presidente Nayib Bukele pidió a la Asamblea Legislativa, por medio de un tuit (Bukele, 
2022), que se decretara Estado de Régimen de Excepción el 27 de marzo del 2022 luego de 
que se registrara el fin de semana más violento en la historia del país con 87 asesinatos entre el 
25 y 27 de marzo del 2022 manos de las Maras, en 12 de los 14 departamentos (Rauda et al., 
2022), esto debido a una supuesta ruptura de las negociaciones entre el gobierno y las pandi-
llas (Martínez, 2022; Romero y Vichez, 2022).
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La medida ocasionó una serie de pronunciamientos en contra, ya que las detenciones, en su 
mayoría, han sido arbitrarias y se acusa al Estado de malos tratos, torturas, violaciones y des-
apariciones (Amnistía Internacional, 2023). Las modificaciones a las leyes permiten la deten-
ción provisional y los juicios colectivos de hasta 900 personas (Asamblea Legislativa, 2023d). 
Se habla de una falta de garantías y de un debido proceso judicial (Cristosal, 2023), además de 
atropellos a la libertad de expresión y libertad de prensa (APES, 2023a; 2023b). 

Sin embargo, el régimen de excepción, según algunos autores ha propiciado resultados positi-
vos y eficaces en la reducción de la criminalidad y sus constantes prórrogas (24 veces hasta el 
momento de las elecciones presidenciales 2024) han contribuido a cambios positivos y signifi-
cativos en la cotidianidad de los salvadoreños (Díaz, 2024, Velásquez-Loaiza, 2024). El Estado 
reporta que el número de homicidios se redujo un 68,8% (Reuters, 2024) y que el año 2023 
fue el más seguro en la historia de El Salvador (Policía Nacional Civil, 2024). Otras organiza-
ciones aseguran el gran respaldo popular de la medida (Crisis Group, 2022) e investigaciones 
afirman que los salvadoreños le otorgan un promedio de 8,13 de calificación (en una escala del 
0 al 10) y que 87 de cada 100 salvadoreños, han indicado que se sienten más seguros (Instituto 
Universitario de Opinión Pública, 2024).

Tanto las posturas positivas sobre la disminución de la criminalidad como la popularidad del 
régimen no niegan que este y sus múltiples extensiones son un reflejo de la falta de contrape-
sos en El Salvador y de que el Ejecutivo se haya hecho del control de los demás poderes del 
Estado para mantener vigente esta medida (Sánchez-González, 2024) además de haber sido 
un recurso indispensable para la construcción de su campaña política en la que lanzó mensajes 
apelando a la emotividad y al miedo. Como el siguiente script de uno de sus videos que llama-
ba al voto y a defender el régimen: 

Con tan solo un diputado menos, perderíamos esa mayoría y pondríamos 
en riesgo la guerra contra las pandillas. Porque no se podría probar el Ré-
gimen de Excepción, ni elegir Magistrados de la Corte Suprema de Justi-
cia, ni al Fiscal General, ni profundizar en la Reforma Judicial, ni aprobar 
todas las herramientas que nos están ayudando para ganar esta guerra. 
Eso quiere decir que con tan solo un diputado menos de Nuevas Ideas, la 
oposición podrá lograr su verdadero y único plan: liberar a los pandilleros 
y ocuparlos para regresar al poder (Bukele, 2024).

1.2. Cambios de reglas electorales de último momento 

La segunda situación coyuntural engloba los cambios de reglas un año antes de las elecciones. 
Según el Código Electoral de El Salvador, se prohibía hacer cambios y reformas electorales a 
menos de un año de las elecciones; sin embargo, la Asamblea Legislativa, mayoritariamente del 
partido oficial del presidente, aprobó la derogación del artículo 291-A con dicha prohibición, 
el 15 de marzo del 2023 (Asamblea Legislativa, 2023c; Velásquez, 2023). Al hacerlo, habilita-
ron la posibilidad de hacer los cambios que ellos consideraran pertinentes.

A partir de esta fecha se dieron una serie de cambios, modificaciones y/o reformas al Código 
Electoral entre el 7 de junio y el 12 de diciembre del 2023: 
–	 cambios en la composición, integración y asignación de escaños de la Asamblea Legislativa, 

donde se redujo de 84 a 60 el número de diputados; 
–	 reformas al artículo 185-A, que cambiaría la forma de votar para la elección del presidente 

y vicepresidente; 
–	 se aprobó una ley especial para la reestructuración municipal en la que se reordenaron los 

municipios y distritos municipales pasando de 262 a 44; 



4

R
ev

is
ta

 P
an

am
er

ic
an

a 
de

 C
om

un
ic

ac
ió

n 
 •

   
Vo

l. 
6,

 n
. 2

, j
ul

io
-d

ic
ie

m
br

e.
  2

02
4

La
 r

ee
le

cc
ió

n 
de

 N
ay

ib
 B

uk
el

e:
 u

n 
an

ál
is

is
 d

es
de

 e
l d

is
cu

rs
o 

de
 la

pr
en

sa
 y

 e
l c

on
ce

pt
o 

de
 p

ol
ém

ic
a 

| 
A

le
xi

a-
R

aq
ue

l Á
va

lo
s-

R
iv

er
a

–	 se modificó la disposición del DUI (Documento Único de Identidad) con el que votan los 
salvadoreños, estableciendo que aún con este vencido se podía ejercer el sufragio; 

–	 se sustituyó la fórmula de Hare por la D´Hondt (Asamblea Legislativa, 2023c; TSE, 2024).

Una de las modificaciones de la Asamblea Legislativa que llamó la atención fue el cambio del 
artículo 295 del Código Penal, en este se agregó dentro de la figura de fraude electoral, una 
pena de 10 a 15 años para quienes dificultaran la inscripción de candidaturas (Organización 
de los Estados Americanos, 2024).

Estos cambios presentaron el desafío para el TSE de gestionar tres formas diferentes de ejercer 
el sufragio; también impactaron en el aumento de votación en el exterior, se presentó una 
menor representación de los partidos políticos y una sobrerrepresentación de departamento 
de San Salvador; todo esto tendría efectos en la transparencia electoral y serían estrategias para 
lograr la concentración del poder en un solo partido (Acción Ciudadana, 2023; Observa El 
Salvador, 2024; WOLA, 2023). 

1.3. Voto en el extranjero sin padrón electoral

La tercera coyuntura para comprender las elecciones de El Salvador 2024 fue la falta de clari-
dad del registro electoral de los votantes del exterior. Fue la Asamblea Legislativa y no el TSE 
la que estableció las reglas. De esa forma, se habló de un Registro Electoral y no de un Padrón 
(TSE, 2024), lo que conllevó a que se tuvieran solo datos aproximados de la cantidad de sal-
vadoreños fuera del territorio:

El Registro Electoral para el Voto Electrónico en cualquiera de sus moda-
lidades se creará a partir de los datos provenientes del Registro Nacional 
de la Personas Naturales y de la Dirección General de Migración y Ex-
tranjería, Ministerio de Relaciones Exteriores, o la autoridad competente. 
Bajo ninguna circunstancia, los salvadoreños en el extranjero estarán obli-
gados a realizar un registro alterno para el ejercicio de su voto en las moda-
lidades de votación remota por internet y votación electrónica presencial 
establecidas en la presente Ley (Asamblea Legislativa, 2023b).

Esta medida ocasionó algunas disputas en el discurso público. Por ejemplo, uno de los Ma-
gistrados propietarios del TSE, Noel Orellana declaró en medios de comunicación que el 
Tribunal no tenía cómo obtener un padrón local de personas que migraron de forma irregular, 
pero que sí aseguraban que era imposible que las personas votaran dos veces (Ávalos, 2024). 
Hubo también cifras que no correspondían entre ellas, la cifra oficial del TSE difería de la que 
manejaba el Registro Nacional de las Personas Naturales (RNPN) (Crespín, 2023).

La normativa electoral permitía que los salvadoreños en el exterior pudieran votar con DUI o 
con Pasaporte, vigentes o vencidos, con dirección en el exterior o con dirección en el territorio 
nacional; la diferencia sería la modalidad. Los que tuvieran su documento con dirección en el 
extranejero podrían hacer uso del voto remoto por Internet; mientras que los que poseeían su 
documento con dirección en el territorio nacional, votarían en modalidad electrónica presen-
cial (Asamblea Legislativa, 2023b; TSE, 2024).

El tema sobre el reconocimiento del derecho al voto desde el exterior en América Latina no es 
nuevo. La situación se ha explicado desde diversas categorías como las presiones políticas, los 
grupos migrantes organizados, desde la noción de derechos políticos de los inmigrantes, entre 
otros, y se coincide en que muy pocas personas hacen uso de este derecho (Carrera-Barroso, 
2016; Emmerich y Peraza-Torres, 2011; Vargas-Hedemann, 2013) por lo tanto, esta Ley Es-
pecial para el Sufragio en el Exterior fue catalogada como un precedente importante para toda 
la región, a pesar de que pusiera en riesgo la integridad del padrón foráneo (Beltrán, 2023).
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1.4. Elecciones con casi nula propaganda

La cuarta coyuntura de las elecciones fue la de un desarrollo propagandístico atípico y una 
campaña política de carácter desigual. Las condiciones para que se lleve a cabo una compe-
tencia electoral equitativa implican, entre otras cosas, que los partidos políticos puedan llegar 
a la palestra pública en situaciones equivalentes como en la comunicación, en que tienen las 
mismas oportunidades para desarrollar campaña y que las voces de la oposición no sean si-
lenciadas (Comisión Interamericana de Derechos Humanos, 1991; Programa de las Naciones 
Unidas para el Desarrollo, 2004).

Normalmente, la deuda política es un dinero que utilizan los partidos en El Salvador para 
hacer campaña. Ni el TSE, ni el Ministerio de Hacienda garantizaron la entrega oportuna 
de estos montos. El 7 de marzo del 2024, el Ministerio de Hacienda afirmó, a través de un 
comunicado (Ministerio de Hacienda, 2024), que sí habían entregado el dinero a los partidos 
FMLN y Arena; sin embargo, el partido Arena dio declaraciones a los medios de comunica-
ción diciendo que el dinero les fue entregado dos días antes de las elecciones para alcaldes, es 
decir, el 1 de marzo del 2024 (Beltrán-Luna, 2024) y al FML se le entregó tres días antes de 
las elecciones presidenciales (GatoEncerrado, 2024). El único partido en lanzar oficialmente 
su campaña fue Nuevas Ideas.

Acción Ciudadana (2024) realizó un monitoreo de medios de la propaganda política. En el 
estudio se evidenció que el partido Nuevas Ideas concentró el 97% del valor total de la publi-
cidad emitida en diciembre del 2023 y el gasto de Nayib Bukele, para el mismo periodo fue 
de $1.059.037,84 (USD); Joel Sánchez de Arena tuvo un gasto publicitario de $13.895,87 
(USD) mientras que el gasto de Luis Parada (Nuestro Tiempo), Manuel Flores (FMLN), José 
Javier Renderos (Fuerza Solidaria) y Marina Murillo (Fraternidad Patriota Salvadoreña) fue 
de cero. 

1.5. Cambios constitucionales para la reelección inmediata 

Finalmente, la quinta coyuntura y sobre la cual se realizará el análisis corresponde al tema de la 
reelección inmediata. Fue en el año 2021 cuando la polémica sobre una reelección presidencial 
se desarrolla en el espacio público, cuando la Sala de lo Constitucional de la Corte Suprema 
de Justicia de El Salvador (SCCSJ) emitió un fallo que habilitaba al presidente optar por una 
reelección inmediata4. La Corte reinterpretó el artículo 152, inciso 1 de la Constitución de El 
Salvador que dice: 

Art. 152.- No podrán ser candidatos a presidente de la República: 1º.- El 
que haya desempeñado la Presidencia de la República por más de seis 
meses, consecutivos o no, durante el período inmediato anterior, o den-
tro de los últimos seis meses anteriores al inicio del período presidencial 
(Constitución de El Salvador, 1983, p.31).

La reinterpretación de la Sala permitiría la reelección presidencial derogando la sentencia 163-
2013 del 25 de julio de 2014 (sentencia 163-2013) que restringía la participación del presi-
dente en una reelección consecutiva. En la interpretación anterior, se debían esperar diez años 
para correr en una nueva elección presidencial, a lo que la actual Sala consideraba dichas inter-
pretaciones como “erradas”5 y que la interpretación anterior no era “conforme con la realidad” 
(Sala de lo Constitucional de la Corte Suprema de Justicia, 2021, p.12). Ante esta reforma, el 
TSE se mantuvo firme y sin objetar dicha resolución. 

En la Constitución salvadoreña existen al menos seis artículos que prohiben la reelección. 
Artículo 75 en su ordinal 4°; Artículos 87, 88 y 248 que se relacionan con la necesidad de 
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alternabilidad del gobierno; el Artículo 154 que determina que el periodo presidencial es de 5 
años y que la persona que ejerce el cargo de presidencia no podrá hacerlo por más tiempo y el 
Artículo 152 (Constitución de El Salvador, 1983).

El debate académico sobre las cláusulas pétreas reflexiona en torno a que este tipo de modifi-
caciones pueden desmembrar la Constitución y modificar la identidad de ésta, además de que 
puede cambiar la estructura del sistema presidencial democrático (Albert, 2018; Hernández, 
2021; Olmedo, 2022). La no reelección presidencial en El Salvador se mantuvo por 182 años 
y tenía como objetivo principal evitar la concentración del poder en una sola persona y pro-
hibir que los presidentes permanecieran en el poder por más de un mandato (Alas-Moreno, 
2024).

Unos meses antes de estos cambios, hubo lo que se nombró “golpe técnico”. El 1 de mayo de 
2021, en la primera sesión plenaria de la Asamblea Legislativa, que se estrenaba como mayori-
tariamente oficialista, aprobó un decreto para destituir a los cinco magistrados de la Sala de lo 
Constitucional de la Corte Suprema de Justicia y al fiscal general. Esto fue aprobado por 64 de 
los 84 diputados y con dispensa de trámite. En la misma sesión plenaria se aprobó la elección 
de los nuevos integrantes de la Sala (Asamblea Legislativa).

La justificación fue que los magistrados habían actuado en contra de las decisiones tomadas 
por el Ministerio de Salud durante la pandemia del Covid-19 y que la independencia e impar-
cialidad del fiscal estaba en duda. Un año después, se conocería por una investigación perio-
dística, que los magistrados recibieron acoso para que renunciaran a sus cargos debido a que 

Las destituciones decretadas por la legislatura no tendrían efectos legales y 
por lo tanto, era preciso forzarles a renunciar. Este caso aún está pendiente 
de resolución, pues está en manos del sistema interamericano de derechos 
humanos (Ávalos, 2023, par. 29). 

El golpe técnico a la corte fue calificado como una herramienta en contra de la separación e 
independencia de poderes (Bachelet, 2021; Comisión Interamericana de Derecos umanos, 
2021) y sería el primer paso determinante para la reelección presidencial. 

Ante este complejo escenario, esta investigación analiza la polémica de la reelección que se 
desarrolló entre el 15 de septiembre de 2021, cuando Nayib Bukele anuncia su candidatura 
y el 5 de febrero del 2024, un día después de las elecciones presidenciales. Se parte para ello 
de las construcciones discursivas que se dieron en la prensa nacional en sus versiones digitales 
con el objetivo de evidenciar las confrontaciones públicas a partir de las categorías de dicoto-
mización, descrédito del adversario y polarización ideológica, de la polémica como modalidad 
argumentativa (Amossy, 2017a).

Se registraron 390 notas de prensa, en su versión digital, estas notas contenían declaraciones 
públicas de actores clave como Nayib Bukele, el vicepresidente Félix Ulloa, la Sala de lo Consti-
tucional y el TSE y mostraron una riqueza de discursos que no solo abordan la situación de la re-
elección, sino que pusieron en juego las nociones de democracia y de vulnerabilidad de las leyes. 

2. Marco teórico conceptual

El poder autocrático se ha caracterizado por presidentes que deciden, de forma deliberada, 
ignorar los límites constitucionales, que fomentan la persecución de voces críticas, amplían 
los espacios de polarización y anteponen su poder frente a cualquier otro. Algunos países en 
América Latina iban acercándose a los ideales democráticos, pero inesperadamente dieron un 
giro hacia cortes autoritarios y han sido caracterizados dentro de los subtipos de las democra-
cias delegativas como “regímenes híbridos” o “autoritarismos electorales” (Freidenberg-Andrés 
y Saavedra-Herrera, 2020).
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Una democracia electoral consiste en regímenes que no pueden existir sin elecciones, pero 
las elecciones por sí solas no son suficientes. En este sentido, hay elecciones, pero no logran 
institucionalizar otras dimensiones vitales del constitucionalismo como el estado de derecho, 
la responsabilidad de una pluralidad política, la integridad burocrática y el debate público 
(Schedler, 2002), esto último es importante para esta investigación.

La mayoría de los regímenes políticos en el mundo no son claramente democráticos, ni com-
pletamente autoritarios, por lo que comparten tanto características de uno como de otro. 
Carothers (2002) habla de regímenes de tipo pluralismo débil en el que hay elecciones de 
manera periódica pero escasa participación política, además de alta corrupción. La democracia 
delegativa es otro tipo de régimen híbrido con elecciones legítimas pero el poder ejecutivo no 
reconoce los límites constitucionales y legales de los poderes del Estado y por tanto hay un 
esfuerzo por anular, cooptar y/o controlar los poderes legislativo y judicial (O’Donnell, 2010). 
La democradura en la que también hay elecciones regulares, pero sin una competencia política 
real (O’Donnell y Schmitter, 1994).

Los regímenes híbridos (Levitsky y Way, 2010) son aquellos que se mantienen a partir de 
características democráticas y características de tipo autoritarias. Una especie de “rango me-
dio”-midrange- (p. 5). Es decir, que se mantienen elementos formales de la democracia como: 
elecciones libres, justas y competitivas y la existencia de una oposición -entre otras caracterís-
ticas- pero, dentro de un orden asignado por el oficialismo y que le permite a este, inclinar las 
fuerzas a su favor y mantener el control. Es decir, hay una aparente sensación de democracia, 
pero el poder político ejecutivo es el que maneja las cartas a su favor.

2.1. Polémica y discurso

La polémica es, según Amossy (2017a), un debate que gira en torno a una cuestión de interés 
público donde hay una discrepancia de opiniones que ponen en evidencia un conflicto. De esa 
manera, la polémica se convierte en la manifestación discursiva que pone de frente, y que hace 
que choquen opiniones contradictorias que circulan en la arena pública. 

Cuando se habla de polémica se debe tener claro que se trata de una modalidad discursiva y, 
por lo tanto, ordena la comunicación alrededor de cuestiones que pueden ser controvertidas. 
Se distancia de una simple deliberación en el sentido que la primera es de tipo modular y crea 
un continuo en el proceso discursivo y con la dicotomización sistemática siempre dificultará 
el acuerdo entre las partes.

Al ser una modalidad argumentativa, la polémica se sostiene en una doble estrategia que es 
demostrar una tesis, pero rebatir y descalificar la tesis adversa. Tiene mucho que ver con las 
argumentaciones de Dascal (2008) sobre la controversia, en donde las discusiones tienden a 
buscar la verdad; las disputas, la victoria, la controversia y la persuasión. Esas herramientas 
son utilizadas por la polémica para construirse, ya que las partes, como dice Amossy (2017a) 
implica que hagan valer sus razones en un proceso, ya sea dialéctico o dialogal, que confronte 
la tesis opuesta. 

Amossy (2017a) reivindica el concepto de dissensus y su papel en la gestión del conflicto y lo 
coloca como el motor de la democracia, debido a que en entornos donde hay una pluralidad 
de opiniones y diferencias profundas es donde se tiene el espacio para el intercambio, para la 
confrontación pública y eso, en el mejor de los casos, promovería la transformación social.  Lo 
anterior influye en el concpeto de polémica, ya que ésta trae consigo una serie de aspectos que 
permiten entenderla en este entrono organizativo del dissensus y por lo tanto, en la delibera-
ción pública en entornos democráticos. Pero, por el contracio, la autora dice que el consenso 
puede provocar la ilusión de una homogeneización de opiniones, de posturas, de pensamiento. 
La coexistencia de adversarios es parte de un clima democrático en donde no se anule al otro.
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El pluralismo agónico no amenaza a la democracia, sino que es una de las condiciones para 
su existencia; no se trata de superar el conflicto, sino la negociación constante de las diferen-
cias (Mouffe, 2000). Lo que permite la democracia es que haya un reconocimiento de dichos 
conflictos y la negación rotunda de un completo acuerdo. Si bien se pueden formar acuerdos 
por medio de la vía democrática, el dinamismo del disenso y del conflicto es lo que le dan a la 
polémica el continuo característico. 

Para Simmel (1995, citado en Amossy, 2017a) la discordia puede tener efectos negativos en las 
relaciones interpersonales, pero en los grupos sociales fomenta la socialización y el intercam-
bio. Por su parte, Coser (1970) también coincide en que el conflicto puede tener una dimen-
sión positiva porque puede expresar un desacuerdo en situaciones de opresión y de control.
Muchas veces ese disenso no cambiará, necesariamente, una situación social, pero sí servirá 
como una válvula para aliviar la tensión. 

Los rasgos que caracterizan a la polémica son la dicotomización, la polarización ideológica 
y la descalificación; además, Amossy (2017a; 2017b) se atreve a enumerar un factor más: la 
virulencia, que lo relaciona con los rasgos violentos que puede haber dentro de las polémicas; 
sin embargo, la violencia verbal no es condición sine qua non de la polémica, sino que se trata 
más de un rasgo opcional y no definitorio. 

En cuanto a las dicotomías, estas son operaciones a partir de las cuales un concepto es dividido 
en otros dos que se excluyen mutuamente y así radicalizar el debate, haciéndolo más difícil de 
resolver. Una dicotomía como derecha/izquierda, bueno/malo, justicia/injusticia no son con-
ceptos absolutos por sí mismos, sino que dependen de los marcos socioculturales, de ahí que 
es pertinente tomar el discurso como una práctica social -que se argumentará más adelante-. 

Las dicotomizaciones contraponen a las partes en dos posiciones antagónicas y, por lo tanto, 
polarizan. La polarización actúa no solo en el plano de la enunciación, sino en la estructura de 
acción, así se forman agrupaciones en campos adversos en el plano conceptual, pero más en el 
plano social. Así es como se comienza a presentar una distinción entre nosotros/ellos basado 
en la cuestión identitaria, en los valores y en las creencias (Amossy, 2017b).

Finalmente, la polémica se alimenta de un tercer elemento, la descalificación del otro. Se trata 
de tener un adversario, una contra parte contra quien deliberar. En algunas ocasiones, ese 
adversario se convierte en enemigo -alguien quien debe ser destruido-. La descalificación usa 
“maniobras de denigración (vilification) y hacen ver al otro que actúa de mala fe (ungenuine) y 
con malas intenciones (malevolent)” (Amossy, 2017a, p. 56). El otro será descalificado frente a 
un tercero, un auditorio. De ahí que en esta investigación se hable por el control del discurso 
público, por lo que es pertinente retomar la siguiente sección. 

2.2. Analizar críticamente el discurso

Analizar el discurso como práctica social permite atender la polémica a través de un concepto 
ampliado del lenguaje que reproduce la realidad en un intercambio de sentidos, un medio de 
información y comunicación que es parte de la percepción sensorial y cognitiva de los sujetos. 
Así, no existe una realidad que sea independiente del discurso. 

El Análisis Crítico del Discurso (ACD) tiene sus orígenes no solo en la teoría lingüística, sino 
que tiene su base en las teorías sociales desarrolladas por Louis Althusser, Jürgen Habermas, 
Michel Foucault, Stuart Hall, y ve el discurso considerando el uso lingüístico como una prácti-
ca social que implica un modo de acción, pero un modo situado históricamente y constitutivo 
de lo social (Fairclough, 2008).

El ACD propone hacer una investigación analítica enfocándose en el estudio del abuso del 
poder social, el dominio y la desigualdad. El discurso no solo se ve como un objeto verbal 
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autónomo, sino como una interacción situada, de ahí que se haya elegido esta estrategia com-
plementaria para entender la polémica (Van-Dijk, 1996; 2009). 

Van-Dijk (2003) hace hincapié en la construcción del adversario, la autopresentación positiva 
y la presentación negativa del otro, el uso de figuras retóricas como la hipérbole, las metáforas 
y los eufemismos para darle mayor énfasis a las polarizaciones, el uso de la voz activa y pasiva 
para dar o quitar importancia al proponente y oponente. Todo esto es compatible con la argu-
mentación anterior de la polémica. 

3. Metodología

A partir de un análisis cualitativo de tipo interpretativo (Creswell y Clark, 2011; Denzin y 
Lincoln, 1994; Patton, 2002; Vasilachis, 2009) se abordó la polémica sobre la reelección pre-
sidencial. Para ello se utilizó a la prensa como material empírico fundamental, debido a que la 
prensa -aunque no es la única- construye a través de su actividad discursiva, la realidad social 
y, de esa manera, la actividad periodística posee un rol socialmente legitimado para producir 
construcciones públicas que son relevantes para la audiencia (Alsina, 1989; Gomis-Sanahuja, 
1991; McCombs, 2006; Verón, 1971; Wolf, 1987) esto en una dinámica dialéctica entre ins-
tituciones, la agenda política y las redes sociales.

Para esta investigación se realizó un seguimiento de las publicaciones realizadas por cuatro 
medios nativos digitales de investigación (El Faro, Revista Factum, GatoEncerrado y Focos 
TV), dos medios tradicionales en su versión digital (La Prensa Gráfica y El Diario de Hoy) y 
el medio de propiedad estatal (Diario El Salvador). La selección se justifica en la diversidad de 
posturas, líneas editoriales, tipos de material y abordajes temáticos de estos medios. 

Se llevó a cabo un corpus de tipo intencional y por conveniencia (Cueva-Luza et al. 2023; 
Patton, 2002). El periodo de construcción del corpus fue entre el 15 de septiembre del 2022, 
fecha en que el presidente Nayib Bukele anuncia de forma pública su reelección y la polémica 
toma notoriedad, y el 5 de febrero de 2024, un día después de la elección presidencial y en las 
que Nayib Bukele se declara ganador. 

El primer paso fue una búsqueda avanzada en cada sitio web de cada medio de comunicación 
a partir de las palabras clave: “reelección”, “candidatura”, “Nayib Bukele”. Se registraron todas 
las noticias de los medios seleccionados que abordaran como temática principal la reelección 
presidencial y que llevaran en el titular una o más de esas palabras clave. Los resultados obte-
nidos se muestran en la Tabla 1.
Tabla 1
Corpus de estudio de esta investigación

Medio de comunicación Casos

El Faro 29

Revista Factum 20

GatoEncerrado 28

Focos TV 20

La Prensa Gráfica 89

El Diario de Hoy 136

Diario El Salvador 68

Total 390
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Los datos anteriores son tomados como referencia para elaborar el corpus, mas no se trata de un 
análisis de tipo cuantitativo que mida tendencias o probabilidades, pues no es ese el objetivo de 
esta investigación. Sin embargo, las notas se categorizaron y clasificaron para su mejor análisis. 
Dentro de esa clasificación se usó una estrategia desde la estadística descriptiva que proporcionó 
una ruta para comprender el material y reducirlo para su mejor manejo cualitativo.

De esa manera, en este primer paso, se analizaron los titulares de todos los casos para identifi-
car las palabras más mencionadas por la prensa, como actores y cualificaciones. Se sondearon 
los aspectos que la prensa destacó y se obtuvieron los resultados que se muestran en la Figura 1.

Figura 1
Corpus de estudio de esta investigación (elaboración propia)

Este primer análisis de titulares confirmó la presencia de las categorías polémicas como las di-
cotomizaciones: legal/ilegal, legítima/ilegítima, constitucional/inconstitucional lo que podría 
tener efectos en las polarizaciones grupales, además de palabras descalificantes como: “desme-
didas”, “fraude”, “fraudulento”, “corrupción” y por eso, se debían analizar en profundidad las 
notas y no solo los titulares. 

El segundo paso fue clasificar los casos a partir de las tres modalidades de la polémica; es decir, 
colocar sí o no, si presentaban aspectos de dicotomización, polarización o descalificación, esto 
a partir de la teoría ya citada. Se elaboró un cuadro de vaciado, a manera de libro de códigos, 
con los siguientes elementos: fecha de publicación; tipo de material (nota, editorial, columna 
o entrevista); nombre del medio; titular; presencia o ausencia de categoría 1; presencia o au-
sencia de categoría 2 y presencia o ausencia de categoría 3. 

Debido a que el 100% de las notas presentaron al menos una de estas características, el tercer 
paso fue desordenar los casos6 a partir de su fecha de publicación, sin importar el medio del 
que se trataba, y realizar un muestreo sistemático (Rodríguez, 2001). Este proceso dio un total 
de 75 noticias que fueron las analizadas en profundidad7. 

Los casos se procesaron utilizando el Análisis Crítico del Discurso (Van-Dijk, 1996; 2003; 
2009; 2016) como una herramienta de compresión de los materiales y sus diversas formas 
de manifestar el control y la dominación y, por lo tanto, mostrar la presencia de discursos de 
tipo ideológico, lo que es compatible con la noción de polémica que propone Amossy (2017a) 
y de esa forma, explicar las tres categorías citadas en el marco teórico: las dicotomizaciones 
discursivas sobre la reelección presidencial; el proceso de polarización ideológica a partir de la 
construcción de un nosotros/ellos; y la descalificación del oponente.



11

R
ev

is
ta

 P
an

am
er

ic
an

a 
de

 C
om

un
ic

ac
ió

n 
 •

   
Vo

l. 
6,

 n
. 2

, j
ul

io
-d

ic
ie

m
br

e.
  2

02
4

La
 r

ee
le

cc
ió

n 
de

 N
ay

ib
 B

uk
el

e:
 u

n 
an

ál
is

is
 d

es
de

 e
l d

is
cu

rs
o 

de
 la

pr
en

sa
 y

 e
l c

on
ce

pt
o 

de
 p

ol
ém

ic
a 

| 
A

le
xi

a-
R

aq
ue

l Á
va

lo
s-

R
iv

er
a

4. Análisis y discusión 

4.1. Dicotomizaciones como fuente del conflicto

La fuente principal del conflicto de la polémica fue la contraposición de los conceptos cons-
titucional/inconstitucional, legalidad/ilegalidad, permitido/prohibido, justo/injusto demos-
trando la radicalización del debate y del conflicto y no permitiendo que hubiera un interme-
dio. Los medios digitales de investigación El Faro, Revista Factum, GatoEncerrado y Focos 
TV y, los medios tradiciones como La Prensa Gráfica y El Diario de Hoy fueron coincidentes 
en estas oposiciones conceptuales.

Pero, además, estos conceptos repercuten en la representación social que eso significa para un 
país democrático y con Estado de Derecho. En el uso de titulares, que suele ser la parte más 
importante de la nota (Van-Dijk, 2003) lo principal que se pudo identificar fue una construc-
ción sintáctica básica de sintagma nominal: sustantivo más adjetivo. Así, la nominalización “la 
reelección” fue casi siempre acompañada del adjetivo “inconstitucional”.

Bukele pide al TSE que lo inscriba como candidato para buscar una ree-
lección inconstitucional (GatoEncerrado, 27/10/2023).
Arranca la campaña del partido-Estado por la reelección inconstitucional 
de Bukele (Focos TV, 3/10/2023),
Nayib Bukele se inscribe para buscar la reelección inconstitucional (La 
Prensa Gráfica, 27/10/2023).
Nueva directora del IDHUCA reitera que la reelección presidencial de 
Bukele sería inconstitucional (El Diario de Hoy, 27/09/2022).

Los anteriores son algunos ejemplos de los titulares que promueven la dicotomización entre lo 
constitucional/inconstitucional, lo que muestra un tipo de encuadre que fija atributos especí-
ficos de la agenda, y por lo tanto se hacen más prominentes o visibles para las personas. Hay 
una repetición de dicho atributo y desde una caracterización negativa, puesto que la inconsti-
tucionalidad implica que se viole la Constitución. 

Llama la atención el segundo titular, el de Focos TV, puesto que además de la construcción bá-
sica de la dicotomización se habla de un “partido-Estado”, que coloca en igualdad ambas pala-
bras al unirlas con un guión. Por un lado, se pretende mostrar una contradicción debido a que 
partido político no debería ser lo mismo que Estado y, por otro lado, se le juzga de forma sutil: 
el Estado está jugando el rol de un partido, se está comportando como un partido político. 

En el último titular, el recurso que se usó es el de la voz de un experto, la voz de alguien legiti-
mado socialmente para darle mayor fuerza a la afirmación, y por lo tanto aportar a la argumen-
tación como un elemento válido. En este caso, se utilizó el Instituto de Derechos Humanos de 
la Universidad Centroamericana “José Simeón Cañas”. Las fuentes informativas son esenciales 
porque alimentan al periodismo, pero también, su elección determina una tendencia, línea 
editorial o postura ante ciertos temas. 

Desde una visión gramatical del último titular se identifican algunos aspectos: el uso del verbo 
conjugado “reitera”, un verbo en activo que implica algo que se vuelve a decir, que insiste y, por 
lo tanto, afirma que el discurso sobre la inconstitucionalidad ha sido repetido una y otra vez. 
Luego, otro verbo que implica la posibilidad, el condicional “sería”. Esto muestra la precau-
ción con la que ciertos actores, instituciones, organismos hacen sus declaraciones por el miedo 
a represalias por parte del gobierno salvadoreño, se tiene una postura, pero se es prudente con 
el lenguaje. 
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Otra dicotomización que mostró el discurso periodístico fue la contraposición de lo legal/
ilegal: se habló de una “candidatura ilegal” (GatoEncerrado, 10/07/2023, 3/11/2023); “susti-
tución ilegal” (GatoEncerrado 1/12/2023) refiriéndose a Claudia Juana Rodríguez quien fue 
la asignada por el presidente para tomar su lugar durante la licencia para correr por la candi-
datura. “Ilegalidades de Bukele” (Focos TV, 24/11/2023), “apariencia de legalidad” (El Diario 
de Hoy, 1/12/2023). Mientras que se habló de legalidad en el medio de propiedad estatal 
“Reelección, legalidad y legitimidad”, “Reiteran la legalidad de candidatura de Nayib Bukele” 
(Diario El Salvador, 4/12/2023, 6/12//2023).

En las notas siguientes (Figura 2) la primera de La Prensa Gráfica y la segunda de El Diario de 
Hoy se puede ver la discusión sobre la ilegalidad del segundo mandato de Bukele. En la pri-
mera, el titular es un discurso referido de tipo textual, se retoma una frase de Eduardo Escobar, 
el director de la organización Acción Ciudadana: “‘El debate no es si es legal o ilegal que se 
inscriba. Es ilegal e inconstitucional, punto’: Eduardo Escobar” (Mondragón, 2023). Acción 
Ciudadana es una organización sin fines de lucro que trabaja a partir de monitoreos políticos e 
institucionales, realizan informes y publicaciones que analizan la realidad salvadoreña y en sus 
discursos suelen ser críticos con la gestión gubernamental, 

La elección de esta frase para el titular es estratégica para mostrar un posicionamiento, una 
postura en contra de la reelección presidencial. No se hace mención del nombre del presidente, 
sino que se trata de un sujeto implícito. La frase elimina toda discusión y deliberación, con 
el verbo conjugado “es”, como acto afirmativo de la ilegalidad e inconstitucionalidad y con el 
sustantivo “punto”, que cierra cualquier posibilidad de discusión. 

La nota se realizó a partir de una entrevista televisiva de Eduardo Escobar y se retoman sus po-
sicionamientos. Está organizada a partir de una serie de macroestructuras semánticas (Van-Di-
jk, 2003) como: la posibilidad de la reelección habla un candidato presidencial, plantea la po-
sibilidad de violaciones a la ley electoral y violación a la Constitución, y finalmente, la postura 
del no debate ante la ilegalidad que representa la reelección inmediata.

La segunda nota que se retoma aquí tiene como titular: “Sucesos 2022: Bukele anuncia que 
buscará la reelección (aunque sea ilegal)” (Avelar, 2022). Aquí llama la atención el paréntesis 
como elemento para enfatizar un posicionamiento y con la conjunción “aunque”, es decir que 
hay una contraposición de dos situaciones “buscar la reelección” primero, luego como nexo la 
conjunción y finalmente, “sea ilegal”. En esa estructura sintáctica se puede ver un uso adver-
sativo y un uso concesivo, es decir, que algo se realiza a pesar de que haya una oposición o un 
obstáculo. Y, por lo tanto, se le asigna al actor (Nayib Bukele) un aspecto negativo, realizar una 
acción, “a pesar” de que está cometiendo una ilegalidad. 

En el primer párrafo de esa nota se usan una serie de encuadres (atributos) sobre la acción de la 
reelección, pero también sobre el actor principal: el gobierno. Utiliza conceptos enfáticos y que 
poseen una valoración negativa como “desmantelamiento democrático” o “desdén del oficialis-
mo por la legalidad”. La nota está escrita como una columna de opinión, con un tono personal 
y crítico, alejándose de la imparcialidad, pero su localización fue en la sección informativa. 

Este es el siguiente paso en una larga trama de desmantelamiento demo-
crático e institucional. Y no es solo un paso, sino el más obvio signo del 
desdén del oficialismo salvadoreño por la legalidad y por esa Constitución 
que juró defender al momento de asumir el poder por cinco años y ni un 
solo día más. El anuncio hecho por Bukele contradice el texto y el espíritu 
de la Constitución, que es enfática en prohibir en al menos seis ocasiones 
que una persona permanezca en el poder más del tiempo estipulado. A 
decir, cinco años y ni un día más, como establece el artículo 154 (Avelar, 
2022).
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Figura 2
Capturas de pantalla de notas de La Prensa Gráfica y El Diario Hoy como parte del corpus general de este estudio.

Como afirma Amossy (2017a) el periodista suele construir la polémica en el sentido que pro-
pone y construye una forma de diálogo en el proceso de seleccionar, ordenar y jerarquizar la 
información que coloca y reparte en dos campos, el del proponente y el del oponente y así, 
estructurar lo que es más significativo o debe ser tomado en cuenta. 

Se enumera una más de las dicotomizaciones del corpus; aunque hubo más, no se retoma-
rán todas. Esta fue la de lo justo/injusto. Además de una construcción discursiva sobre la 
ilegalidad, se abordó en un plano de lo moral, de lo correcto y de lo incorrecto enfocado no 
a la acción de la reelección sino a sujetos como la ciudadanía y los partidos, pero también al 
sistema judicial.

“El Salvador no va a tener unas elecciones justas” (Sanz, 2024) fue el tiutlar de una entrevista 
realizada por el medio digital de investigación El Faro (Figura 3). Se trata de una entrevista 
pregunta-respuesta con la presidenta de la Oficina de Washington para Asuntos de América 
Latina (WOLA), Carolina Jiménez Sandoval. Una vez más se trata de utilizar el nombre de 
una institución reconocida, para legitimar la información. 

El titular es lo que hace referencia a la ciudadanía, “El Salvador” engloba a sus habitantes, los 
votantes que no tendrían una “elección justa”, por otro lado, más adelante en la entrevista, se 
refiere a los partidos políticos y a la falta de una contienda justa, debido a las situaciones que 
ha propiciado el Ejecutivo como la falta de independencia de los poderes, el control de Bukele 
sobre las instituciones, las amenazas a los sectores críticos. Se presenta una posición negativa 
del gobierno por no permitir la libre competencia y por lo tanto la dicotomización de lo justo/
injusto. En este caso quien guía el discurso polémico es la entrevistada y, en segundo lugar, el 
periodista quién introduce en la pregunta, la noción de “justicia”. 

Y no creo que sean unas elecciones justas para otros partidos y otros aspi-
rantes debido al control que Bukele tiene de las instituciones, a la falta de 
independencia de los poderes públicos, la falta de acceso a la información, 
las amenazas contra los medios, contra quienes piensan distinto... No hay 
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condiciones verdaderamente competitivas para quienes disienten, no im-
porta si son el 10% o el 50 % de la población, si es un candidato o son 
20. Debería haber condiciones de igualdad para todos y no creo que en 
este caso las haya, considerando el control que ejerce el presidente sobre 
todos los órganos del Estado y, sobre todo, sobre el sistema electoral. Eso 
le quita el adjetivo “justas” a esas elecciones. 

Como señala Amossy (2017a) no se debe confundir el actor con el actuante, en este caso la 
entrevistada funciona como actuante en su rol de proponente, se presenta como una polemista 
crítica, en especial sobre las condiciones en que se desarrolla la competencia electoral. Su papel 
en la polémica es mostrar a un tercero una serie de argumentos que apelan a la razón: una 
modalidad constructiva que “recurre a argumentos racionales y expresa el pathos de manera 
distorsionada” (p. 157)

Figura 3
Captura de pantalla de nota de El Faro, como parte del corpus general de este estudio.

Estos posicionamientos sobre la polémica de la reelección mostraron una exacerbación de 
las dicotomizaciones y, por lo tanto, una radicalización del debate que evitan la solución del 
conflicto. Esa radicalización fomenta los bandos, los que se oponen a la reelección por su falta 
de legalidad, porque es injusto o por su inconstitucionalidad y aquellos que la llevan a cabo 
a pesar de esto. El uso de ciertos adjetivos y de frases, como las que se analizaron, permiten 
expresar juicios y marcar una indignación, pero sin llegar a un lenguaje violento. Sin embargo, 
se analiza que el objetivo no es solucionar el conflicto, sino redundar y repetir la ausencia de 
legalidad de este. 

La polémica en la prensa es total, porque da voz a aquellos que apoyan su posicionamiento y 
las situaciones que desea denunciar y por lo tanto son discursos monologados, donde la voz del 
periodista o del medio se une a la de los actores que pone en escena. También se usó el editorial 
y las columnas de opinión para reforzar lo anterior. Este tipo de textos no ocultan la toma de 
partido y presentan una mayor subjetividad.
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4.2. Polarización ideológica: el “nosotros” frente al “ellos”

En el material empírico se observó la manera en que las dicotomizaciones anteriores permitie-
ron focalizar a los grupos en dos bandos: los que aprobaban la reelección y los que se oponían 
a ella. Y la caracterización identitaria de cada uno de los grupos dependía de la autopresenta-
ción positiva: “nosotros que mostramos una ilegalidad a través de nuestras publicaciones” y 
la presentación negativa de “ellos que cometen actos inconstitucionales, ilegales y prohibidos 
para mantenerse en el poder”. Y en el otro extremo, la autopresentación positiva del gobierno 
enfocada en que los salvadoreños los respaldan y por lo tanto seguirían lo que el pueblo quiere 
y la autopresentación negativa de los otros como una oposición sin fundamento. 

La autopresentación positiva gubernamental se evidenció en el periódico oficialista y de pro-
piedad estatal Diario El Salvador. En la narrativa de los titulares, por ejemplo, se agrupó a 
todos aquellos sectores a favor de la reelección presidencial y a la vez, en el otro extremo, se 
mostró a los que presentaban una oposición. En la redacción no se utilizó nunca la palabra 
inconstitucional, ilegal, ni prohibido; sino que se trató de un discurso enfocado en la popula-
ridad del presidente Bukele, como justificación primaria del sentido democrático de un país 
para respaldar un segundo mandato. 

Salvadoreños en Estados Unidos avalan que Bukele busque la reelección 
(Diario El Salvador, 5/10/2021).
Salvadoreños avalan que el presidente Nayib Bukele busque la reelección 
presidencial en 2024 (Diario El Salvador 16/09/2022).
Operadores privados de turismo respetan fallo sobre reelección y des-
tacan excelente gestión del Gobierno salvadoreño (Diario El Salvador 
28/9/2022).
Cafetaleros salvadoreños respaldan la reelección del presidente Nayib 
Bukele (Diario El Salvador 3/10/2022).

Los titulares anteriores muestran una postura favorable del pueblo hacia Nayib Bukele, y por 
lo tanto se reúnen como un grupo, de carácter positivo que avala la reelección: la diáspora, 
los nacionales y algunos sectores como el turismo y cafetaleros. Los verbos como “avalar”, 
“respetar” y “respaldar” implican un apoyo, pero también una confianza implícita en dichas 
acciones. Pero también hubo titulares enfocados a presentar negativamente a “los otros”. 

En las dos noticias siguientes de Diario El Salvador se minimiza a la oposición política con el 
adjetivo “minúscula” y, desde un plano negativo que es “desprestigiar al gobierno” se refuerza 
la idea de unificación: “unificando discursos”. Esto último es algo que el presidente Bukele ha 
promovido en su retórica, por ejemplo, con el uso del término “Arena-Frente”. Siguiendo a 
Van-Dijk (2003) a esta estrategia se le conoce como significados locales, pues son términos 
que se usan en situaciones contextuales específicas y que no tendrían sentido fuera de ellas. 
Este significado local, al igual que el adjetivo usado por el medio de comunicación, ha sido 
recurrente para caracterizar al adversario y para agruparlo peyorativamente.  

La polarización permite que se consolide a los otros desde una postura peyorativa y no solo 
usa la contra-argumentación sino procedimientos que hacen quedar mal al otro: “Arena y el 
FMLN han salido a deslegitimar el anuncio” o “aunque deja la responsabilidad en el ‘pueblo’, 
ignorando adrede el apoyo de este al mandatario”. Con el adverbio “adrede” se manifiesta una 
intención deliberada de tipo negativa. 
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Figura 4
Captura de pantalla de notas de Diario El Salvador, como parte del corpus general de este estudio.

La segunda nota se enfoca en los medios de comunicación a los que Bukele nombra como de 
oposición, es decir que los pone en el mismo nivel de la oposición política y esto, es retomado 
por el medio de comunicación, siguiendo un discurso desde la línea oficial. Se puede ver nue-
vamente la presentación negativa del otro como “medios que distorsionan la realidad” y un 
carácter identitario enfocado a medios que atacan de manera reiterada, mostrada en el uso del 
gerundio y luego del participio más el verbo auxiliar: “hicieron preguntas siguiendo la agenda 
de ataque que han sostenido durante todo el primer mandato de Bukele”. También, en ese blo-
que de la oposición se engloba a medios nacionales, internacionales, a George Soros y a orga-
nizaciones no gubernamentales. Nuevamente siguiendo una línea discursiva de carácter oficial: 

El magnate estadounidense George Soros, señalado de desestabilizar go-
biernos alrededor del mundo, financia a medios nacionales e internacio-
nales, así como a organizaciones no gubernamentales que mantienen una 
línea de ataque en contra del trabajo del mandatario (Chávez, 2024). 

La construcción de estos adversarios es la categoría que se analizará en el siguiente apartado. 
Sin embargo, es pertinente retomar que la polarización permite la construcción de este “otro” 
y siempre será en negativo, desde la mala fe y con malas intenciones (Amossy, 2017b); preten-
de crear una asimetría y una visión desde la anti-patria (Sigal y Verón, 2003) debido a que la 
oposición está en contra del “pueblo”. 

La polarización también se identificó en cómo se nombra la reelección. El proceso polémico 
se desarrolló de manera distinta a los medios tradicionales y a los medios digitales de investi-
gación. Diario El Salvador hizo afirmaciones sobre la “legalidad” de la decisión de la Corte. Y 
el centro del discurso fue “la candidatura” y no la reelección. Esto funciona como un discurso 
que polariza las posiciones, puesto que es un contra-argumento de los discursos de los demás 
medios:

Legal. Así fue el anuncio que hizo el presidente de la república Nayib 
Bukele sobre su decisión de presentarse como candidato en los comicios 
presidenciales del 4 de febrero de 2024, tomando de referencia la senten-
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cia de la Sala de lo Constitucional de la Corte Suprema de Justicia (CSJ) 
referente a la reelección. En la referida sentencia, la Sala menciona que si 
bien es cierto un presidente puede presentarse como candidato para bus-
car gobernar otro quinquenio, eso no le otorga de hecho la permanencia 
en el cargo, ya que deberá competir con otros candidatos que busquen ser 
electos (…) Para el vicemandatario, el discurso de la oposición de deslegi-
timar la reelección no tiene fundamento. “La reelección presidencial ‘no 
es inconstitucional’, ya que el artículo 152 de la Constitución establece 
que no está inhabilitado como candidato”, señaló Ulloa (Gómez, 2022).

“La polémica es el arte de la refutación” (Amossy, 2017a, p. 93) debido a que es una modalidad 
argumentativa que tiene como objetivo combatir la tesis adversa; de esa manera, los ejemplos 
anteriores muestran cómo se retoman y reformulan las ideas sobre la “reeleción” y la “candi-
datura” desde la perspectiva de otra línea editorial, una línea de carácter oficial. Y esta forma 
termina confrontando las posturas y presentando dos posiciones contradictorias. 

Al igual que la categoría anterior, la polarización estuvo presente en muchas de las noticias 
del corpus. Por ejemplo, colocar a la Sala de lo Constitucional, a Nayib Bukele, al TSE y al 
partido Nuevas Ideas en un solo bando y caracterizarlo como actores de una ilegalidad: “Sala 
impuesta tuerce la Constitución para avalar la reelección presidencial de Bukele” (GatoEnce-
rrado, 5/09/2021); “Oposición reclama al TSE por no actuar contra ilegalidades de Bukele y 
su partido” (Focos TV, 24/11/2023); o comparar a Bukele con otros dictadores de América 
Latina “‘Hoy surge un nuevo Chávez’ en El Salvador, dice José Miguel Vivanco, defensor de 
derechos humanos” (El Diario de Hoy, 16/09/2022); “Oppenheimer: Bukele sigue tendencia 
reeleccionista de Chávez, Maduro y Ortega” (El Diario de Hoy, 24/09/2022); “Daniel Ortega 
felicita a “hermano Nayib Bukele” por su reelección” (La Prensa Gráfica, 5/2/2024).

Los bandos polarizados se dividen desde posturas contrarias: medios críticos a la gestión gu-
bernamental y medios aliados a una línea oficial, esta polarización impide el acuerdo, debido a 
que se trata de indentidades mediáticas basadas en roles (rol conceptions) opuestos. Por un lado 
se tienen roles de tipo diseminador/vigilante y por el otro, leal facilitador (Örnebring, 2020; 
Hellmueller y Mellado, 2015).

4.3. Descalificación del adversario

Una vez que se construyen las dicotomizaciones que oponen conceptos (legalidad/ilegalidad) 
y que se forman bandos polarizados (nosotros/ellos), se llega a un tercer nivel, el de las desca-
lificaciones de dichos bandos; estas también se identificaron bajo una construcción específica: 
vilification, ungenuine y malevolent (Amossy, 2017a, p.56).

La descalificación del adversario ya sea de sus acciones o de su persona, fue un elemento es-
tandarizado en las agendas de los medios digitales de investigación y los medios tradicionales. 
Estuvieron las notas, editoriales y columnas que descalificaban al presidente Bukele o a la 
reelección, donde el descrédito venía de narrativas sobre el caudillismo, la dictadura y la con-
centración del poder. 

Las descalificaciones fueron identificadas en menor cantidad en Diario El Salvador, que mostró 
un acercamiento más enfocado a la presentación positiva del presidente, como a la argumen-
tación de la legalidad de la reelección. Sin embargo, las descalificaciones que se encontraron se 
basaron en narrativas en contra de la oposición, sectores críticos y medios de comunicación, el 
argumento principal fue la minimización de los sectores críticos y opositores, haciéndolos ver 
como una minoría que tendría poca incidencia o como desestabilizadores.
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A pesar de que se trata de un “periódico” esta forma de publicar es más cercana a la propa-
ganda, con estrategias como la yuxtaposición creadora de implícitos, el llamamiento a los 
triunfadores (bandwagon appeal) con la minimización de los otros, apelar a la superioridad y 
apelaciones al miedo prospectivo y retrospectivo (García-Beaudoux et al., 2005). 

Los siguientes son algunos de los titulares que motraron una descalifiación del oponente. 
En los primeros cuatro, la principal caracterización negativa hacia Nayib Bukele fue la de 
“dictador” y “dictadura” ambas como nominalizaciones que sirvieron para enlazar conceptos 
dando como sentido principal la consolidación de un solo bloque de percepción: reelección 
es equivalente a dictadura. Estas dos palabras muestran una caracterización negativa debido a 
que puede ser comparable con regímenes autoritarios.

El uso de las palabras “dictador” y “dictadura” cumple con los tres elementos de la descalifi-
cación: vilification, pues desacredita a Nayib Bukele bajo la noción autoritaria del abuso del 
poder; ungenuine, que actúa de mala fe, debido a que se trata de una reelección impuesta para 
consolidar el poder y malevolent, ya que caracterizarlo como dictador implica las malas inten-
ciones del presidente para su continuidad a pesar de lo que dice la Constitución. 

Los dos últimos titulares, los de Diario El Salvador, se refieren a la oposición. En este caso, la 
estrategia retórica está más inclinada hacia la minimización del otro, se trata de disminuirlo, 
al decir que fue una “reducida marcha” se le resta importancia y, por lo tanto, la imposibilidad 
de generar un cambio. En la nota se invita a ser parte de la mayoría de los salvadoreños que 
apoyan al presidente Bukele, tomando como referencia sus altos niveles de popularidad. En el 
último, que habla de la oposición, la hacen ver en un solo bando que se ha unido para crear 
un mal hacia el “pueblo”, se trata de enfatizar que ellos se agrupan en un solo “discurso ante 
reelección” y le asigna una característica negativa: “generar crisis”.

Bukele anuncia una dictadura (Editorial, El Faro, 23/09/2022).
90 años después, El Salvador abraza a un nuevo dictador (Editorial, Fac-
tum, 3/02/2024).
El dictador en el balcón (Nota, GatoEncerrado, 6/02/2024).
Anuncio de reelección de Bukele “consolida la dictadura en El Salvador”, 
señala Alianza Nacional (Nota, El Diario de Hoy, 17/09/2022).
Reducida marcha bajo la consigna de sacar al presidente Bukele (Nota, 
Diario El Salvador, 16/09/2022).
Oposición política une discurso ante reelección y llama a generar crisis 
(Nota, Diario El Salvador, 17/09/2022).

Las descalificaciones pueden tener distintos grados, pueden ser más suaves atacando al otro a 
través de las refutaciones o pueden tener un grado máximo (Amossy, 2017b) que puede dia-
bolizar o presentar al otro como un mal absoluto. En ese sentido, y en un grado o ataque suave 
se identificaron las notas (Figura 5) que se referían al vicepresidente Félix Ulloa. Se le mostró 
como un actor que manejaba discursos contradictorios para justificar la reelección. 

En las notas anteriores, la descalificación se identifica desde la acción de citar el discurso del 
otro, para convertirlo en una narrativa negativa; debido a que los discursos de confrontación, 
como apunta Maingueneau (2002), existen solo en función del otro. De esa manera, los me-
dios citan las frases del vicepresidente para anular la fuerza de sus argumentos y polemizar 
más en cuanto a la temática. Se usan frases como “versiones contradictorias”, las comillas en 
la palabra “escondido”, o la contraposición de un mismo argumento propio que se defiende 
“reelección inmediata está prohibida”. 
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Figura 5
Captura de pantalla de notas de GatoEncerrado, La Prensa Gráfica y El Diario de Hoy, como parte del corpus general 
de este estudio.

En la siguiente entradilla, la periodista hace una argumentación con dicotimizaciones y re-
cursos retóricos contrapuestos para desacreditar la palabra del vicepresidente: “pregonaba la 
ilegalidad” para afirmar una contradicción en su discurso, un antes y después de su cargo. 
Además, el verbo pregonar implica una “alabanza” pública, y es un acto que implica una voz 
alta y exaltada. “Se vio obligado a modificar su discurso”, para hacerlo ver como un funciona-
rio que es manejado por alguien más, sin decisión propia: el presidente Bukele. O la repetición 
del eufemismo que manejó la narrativa gubernamental de que no se trataba de una reelección 
sino de un “segundo mandato”. 

Desde antes de ser funcionario, Félix Ulloa, actual vicepresidente de El 
Salvador, pregonaba la ilegalidad de una reelección presidencial continua. 
Una vez llegó al poder de la mano de Nayib Bukele, se vio obligado a 
modificar su discurso ante las intenciones del mandatario de reelegirse. 
Las versiones de Ulloa, desde entonces, han sido variadas. Desde que la 
Constitución no es clara en el tema hasta que la reelección siempre sí está 
prohibida, pero que Bukele no busca reelegirse sino participar en un se-
gundo mandato (Arévalo, 2023).

Estas descalificaciones pretenden restarle credibilidad al adversario, construirlo en un terreno 
de la no confiabilidad. El descrédito siempre se piensa en función de un tercero y no del opo-
nente; así, se le habla al auditorio, a los lectores de los medios, a la ciudadanía. En ese descré-
dito, el otro objetivo es el de atacar el ethos discursivo para minar la autoridad del oponente. 
A pesar de que las falacias ad hominem son comunes en el descrédito, estas no se identificaron, 
pues la descalificación iba más hacia el discurso y no hacia la persona. 

En contraposición a lo anterior, Diario El Salvador usó el discurso del vicepresidente en clave 
positiva y no negativa, para mostrar el bien y la concordancia de ideas de lo que Van-Dijk 
(2005) llama ingroup. Se trata de una reivindicación del propio grupo a partir de característi-
cas positivas, en este caso, contraatacar el argumento de la “contradicción” del vicepresidente:

El vicepresidente de El Salvador, Félix Ulloa hijo, participó en el espacio 
de la Entrevista Am, de canal 10, y dio sus valoraciones sobre el anuncio 
hecho por el presidente Nayib Bukele de buscar la reelección en el cargo. 
A criterio de Ulloa, la decisión se apegó estrictamente a la sentencia de 
la Sala de lo Constitucional, que habilitó la posibilidad de ir nuevamen-
te como candidato. “El presidente Nayib Bukele anunció que competirá 
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como candidato, y eso es lo que le facultaba la sentencia de la Sala de lo 
Constitucional, ser candidato. La decisión final es del pueblo, que de-
cidirá si le da su apoyo o no”, mencionó Ulloa, quien es además aboga-
do constitucionalista. Para el vicepresidente, el discurso que han tomado 
sectores de la oposición de decir que es inconstitucional la reelección, es 
contradictorio, ya que hay una sentencia de la Sala en ese aspecto (Gómez, 
2022).

Se utiliza el discurso referido a partir de una cita textual del vicepresidente para darle mayor 
énfasis y protagonismo en el tema. Agrega elementos para reforzar la credibilidad del actor 
“además es abogado constitucionalista”. Y cierra con un descrédito hacia el adversario “sectores 
de la oposición” y que son ellos los que tienen un discurso “contradictorio”. Esta contrargu-
mentación permite retomar y moldear el ethos discursivo atacado previamente. Además, hay 
un desarrollo de tipo dialógico -más no dialogal- que permite la continuidad de la polémica 
a través de la refutación de los argumentos y retomar las palabras ya mencionadas por el otro. 

Otra forma de descalificación del oponente es la hiperbolización que muestra la radicalización 
de la polémica a través de un discurso exagerado y que permite la demonización del otro. Este 
tipo de recursos fue menos utilizado, en general; sin embargo, las repeticiones sobre la “incons-
titucionalidad”, “reelección”, “ilegalidad”, podrían funcionar como estas hiperbolizaciones. 

Pero, se identificó una en particular que bien podría explicar este recurso retórico. En un edi-
torial de la Revista Factum titulado “El virus Bukele” (Factum, 2024), se hace una exageración 
con el fin de denigrar, criticar y demonizar al oponente. Es aquí donde entra la violencia como 
registro verbal, un tono de agresividad y vehemencia en el discurso. Si bien, como dice Amossy 
(2017a) la violencia verbal no es un rasgo determinante de la polémica, pero sí un rasgo op-
cional definitorio en la radicalización de esta. 

En el párrafo se utiliza el sustantivo “virus” desde un posicionamiento negativo, se trata de 
calificarlo como una enfermedad, como un daño, como alguien que corrompe un agente vivo; 
de entre todos los verbos utilizados, el de cierre es el más fuerte de ello “ordeñar sin control”, 
si bien se trata de un verbo en infinitivo, no conjugado, representa también una asociación 
negativa descalificante, debido a que tiene que ver con sacar el mayor provecho posible de algo 
o de alguien:

No es un modelo; es un virus. El virus Bukele se propaga por el continen-
te gracias a muchos políticos que han entendido que, tocando las teclas 
emocionales correctas, y gastando millones en propaganda digital, se logra 
la magia: lo importante no es cumplir; es hacer que parezca que lo estás 
haciendo. Un virus que está avanzando a toda velocidad ante el silencio 
cobarde o el beneplácito de la comunidad internacional, como el mostra-
do esta semana por diplomáticos europeos desinformados. Un virus que 
trabaja para acabar con las libertades, para imponer partidos únicos, para 
ordeñar sin control a nuestro empobrecido país. Un virus que se contagia 
entre aplausos (Factum, 2024).

Como afirma Van-Dijk (2003) los recursos retóricos como las hiperbolizaciones, metáforas o 
eufemismos se usan para dar o quitar énfasis en los discursos ideológicos, sirven para mostrar 
más polarización entre los grupos antagónicos, es decir que ayudan a acrecentar la distancia 
entre la autopresentación positiva y la presentación negativa del otro, pero también para mol-
dear identidades del ellos/nosotros. Estas solo son algunas marcas ideológicas del discurso, 
pero ilustra, como dice el autor, las ideologías subyacentes que pueden controlar la estructura 
del texto y que se identifican en el titular, en el tema central, en las descripciones de los actores 
y en las macroestructuras semánticas del texto.  
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Por su parte, Diario El Salvador, también presentó descalificaciones hacia el bando opuesto; 
sin embargo, estas fueron en menor cantidad, en comparación con los otros medios, ya que se 
identificó que el principal objetivo era dotar de elementos positivos a la reelección y la candi-
datura de Nayib Bukele. 

La primera descalificación fue relacionada con una marcha realizada el 15 de septiembre del 
2023, esta fue en paralelo al desfile cívico realizado por el gobierno en conmemoración de la 
independencia del país. En la nota se argumenta la unión de los sectores de oposición como 
principales organizadores de la marcha, las fotografías que se colocaron fueron las de los par-
tidos políticos participantes y se omitieron las de los ciudadanos y organizaciones civiles. Los 
encuadres de esta marcha fueron diversos, según de qué medio se trataba (Figura 5). 
Figura 6
Captura de pantalla de notas de Diario El Salvador y El Diario de Hoy, como parte del corpus general de este estudio.

Diario El Salvador destacó la politización de la marcha como elemento de descalificación. 
Se enfocaron en que las consignas versaban en “sacar al presidente Bukele”, que hubo menos 
participantes en comparación a otras marchas de otros años, enfatiza la noción de grupos opo-
sitores marchando y en ningún momento se menciona a la ciudadanía. 

Con menos participantes que en años anteriores, un grupo de opositores 
contra lo que denominan dictadura marchó ayer libremente en la capital 
bajo la consigna de sacar a Nayib Bukele de la presidencia. “Solo hay un 
objetivo, echarlos del poder y recuperar la democracia, para eso nos uni-
mos todos. Aquí anda gente de ARENA y del Frente, andamos todos los 
salvadoreños que queremos la libertad”, indicó Umaña. Dirigentes polí-
ticos y exfuncionarios del FMLN como Medardo González, Lorena Peña 
y Manuel Flores; así como Miguel Fortín Magaña, líder de la oposición, 
coordinaron y acompañaron la actividad (Arévalo, 2022).

Hay una contraposición de conceptos como dictadura y marchar libremente, lo que se tra-
duce en un ataque al ethos discursivo para hacerlos ver contradictorios. Retoma como punto 
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central la participación de dirigentes políticos y exfuncionarios como coordinadores de la 
actividad para desmeritarla y restarle importancia popular. Esto, a diferencia de otros medios 
que destacaron la participación ciudadana, las consignas en contra del Bitcoin, las exigencias 
para la liberación de las capturas arbitrarias durante el régimen de excepción, la exigencia de 
medicamentos entre otras cosas.

5. Discusión y conclusiones

Esta investigación se produjo siguiendo la pregunta ¿de qué manera las categorías de dicoto-
mización, polarización ideológica y descalificación del adversario, en los discursos públicos 
sobre la reelección presidencial de Nayib Bukele, mostraron la construcción de una modalidad 
discursiva conocida como polémica? 

Se puede afirmar que la reelección presidencial se trató de un tema de interés público y englo-
bó una serie de opiniones y conflictos que mostraron como centro de análisis el dissensus, cum-
pliendo una función en el espacio público democrático. Se identificó que la prensa elaboró sus 
discursos a través, aunque no es lo único, de las tres modalidades de la polémica y lo principal, 
es que los posicionamientos actuaron bajo el modo de choque de opiniones contradictorias 
para gestionar un conflicto: la legalidad o no legalidad de la reelección. Así, se afirma que esta 
temática sí corresponde a un proceso polémico desde la visión de Amossy (2017a). 

Se concluye, además, que la reelección de Bukele se posicionó como una modalidad discursiva 
que versó, entre otras cosas, sobre la ilegalidad e inconstitucionalidad, por parte de los sec-
tores opositores y como una continuidad de mandato y respeto a la democracia popular, por 
parte de sectores aliados; esto en un entorno de aparentes elecciones razonablemente limpias 
y competitivas. 

Lo de “aparentes” es porque estas elecciones promovieron una democracia delegativa8 que es 
una forma de ejercer el poder político de forma democrática, y supuesta legalidad, pero sin 
reconocer los límites constitucionales/legales de los poderes del Estado; poseen una fuerza 
mayoritaria hacia un líder que se posiciona como el favorito, pero que se encargó de cooptar 
previamente la institucionalidad del país (legislativa, judicial y las de tipo accountability hori-
zontal9) y con esto, más su popularidad, verse como el más apto para lograr una permanencia 
en el poder (O’Donnell, 2010). 

Tanto la dicotomización, la polarización y la descalificación se mostraron como una serie de 
operaciones y procedimientos retóricos con base a la modalidad de refutar y contraatacar la 
tesis adversa. Se utilizaron eufemismos, hiperbolizaciones, ironías, ataques al ethos discursivo, 
vocablos despreciativos, para desvalorizar al otro y enfatizar la razón propia. Cada titular y 
cada nota puede tener una forma singular de caracterizar la polémica, pero también, se inserta 
en el marco general de esta. 

Se comprobó también, que el objetivo no era cambiar las decisiones sobre la reelección, sino 
apelar a un tercero, al auditorio, a la audiencia. También se comprobó la poca influencia que 
puede tener la prensa en la opinión pública salvadoreña, a pesar de la alta cantidad de notas 
con valoración crítica sobre la reelección, al final, las votaciones mostraron un apoyo sustancial 
a Nayib Bukele. Por lo que el tema de la legalidad/ilegalidad, constitucionalidad/inconstitu-
cionalidad, no parece ser un tema que preocupe o interese a los votantes salvadoreños; sin 
embargo, esto requeriría de otros estudios. 

Si para Amossy (2017a) la polémica se origina en la democracia, en esa naturaleza del debate 
público, en la deliberación, el dissensus es la categoría que gestiona el conflicto, y, por lo tanto, 
si hay conflicto es porque se tiene un ambiente democrático que apoya la diversidad y la liber-
tad de pensamiento y expresión. A pesar de que esta argumentación teórica es válida en el caso 
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aquí explicado. También puede haber un mínimo de dos maneras de entender el dissensus, y 
estas bien podrían ser contradictorias entre sí.

Primero, la oportunidad del dissensus no es única condición para fomentar un sistema de-
mocrático, ni tampoco es suficiente. Así, el dissensus funciona dentro de lo aparente, es decir, 
existe una aparente democracia, una aparente deliberación pública, pero en el ejercicio no ne-
cesariamente es así. De esa manera, se comprueba el argumento de los regímenes híbridos, que 
permiten una deliberación pública (dissenssus) pero de tipo controlada y como otra estrategia 
más del poder para controlar la agenda pública permitiendo el desacuerdo.

En segundo lugar, y desde una postura menos pesimista, el dissensus es también un movimien-
to de revaloración, oponiéndose a la concepción donde prevalece el acuerdo, debido a que la 
generación de conflictos y de la diferencia es lo que permite, como dice Mouffe (2000) pensar 
la democracia desde una postura diferente a la concepción liberal, pensar la política democrá-
tica en función de la negociación de la diferencia. 

De esa forma, todavía existe un periodismo, o medios periodísticos que no se doblegan a la 
línea oficial y que cuestionan y vigilan el poder, lo que podría permitir un ambiente democrá-
tico. El periodismo, en este caso, promueve una diversidad de voces en contraposición a la lí-
nea oficial, si el consenso da la ilusión de una homogeneización anulando al otro, anulando lo 
distinto, entonces en la democracia siempre habrá una necesidad de adversarios que difieran de 
esa homogeneización (Amossy, 2017a; Mouffe, 2000) en este caso, el periodismo puede llevar 
a cabo esa función, pero no como oposición, sino que se convierte en resultado de su ejercicio. 

Los discursos de la prensa fueron repetitivos y acumulativos en cuanto a su manera de presen-
tar la polémica de la reelección y esto contribuye a ofrecer argumentos de tipo recurrente; así, 
la prensa digital salvadoreña presentó una serie de discursos antagonistas en la polémica. No 
hay una deliberación, puesto que el diálogo no es posible, sino que se trató de construir una 
identidad colectiva alrededor de una postura que desacreditaba una acción ilegal. En especial, 
porque se trató de dos tipos de medios diferentes, que se desarrollan en paralelo, pero para 
audiencias distintas. 

Si contraponemos los medios analizados, por un lado, los medios digitales de investigación 
y los medios tradicionales y por el otro, el medio estatal, se trató de un desarrollo de razona-
mientos y posiciones diametralmente opuestas. Por lo que no se trata solo de una incompren-
sión entre las partes, ya se trata, como diría Amossy (2017) de una ruptura cognitiva y de un 
profundo desacuerdo.

Notas

1. Nuevas Ideas con el candidato Nayib Bukele, el FMLN (Frente Farabundo Martí para la Liberación Nacional) 
con el candidato Manuel Flores, el partido ARENA con el candidato Joel Sánchez, Nuestro Tiempo con el can-
didato Luis Parada, el partido Fuerza Solidaria con el candidato Javier Renderos y el partido Fraternidad Patriota 
Salvadoreña con la candidata Marina Murillo.

2. El nivel general de participación ciudadana y ausentismo electoral en las elecciones del 4 de febrero de 2024 fue: 
sí votaron 52.60%, no votaron 47,40% de los ciudadanos inscritos en el padrón electoral.

3. Se trata de la firma de diversos acuerdos entre el Gobierno de El Salvador y el (FMLN) que puso fin a doce años 
de Guerra Civil. La firma se realizó en el Castillo de Chapultepec, México el 16 de enero de 1992. Entre las medidas 
de sus nueve capítulos está la creación de un Tribunal Electoral, la modificación de ciertos estatutos de la Fuerza 
Armada (FAES), la creación de una Policía Nacional Civil (PNC), reformar el Consejo Nacional de la Judicatura y 
el periodo de elección de los magistrados de la Corte Suprema de Justicia, con el fin de una mayor independencia 
del ejecutivo (Asamblea General de las Naciones Unidas, 1998).

4. Sentencia número 1-2021 del 3 de septiembre de 2021 (sentencia 1-2021).
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5. Sala de lo Constitucional avala reelección de Bukele y Estados Unidos lo compara con Hugo Chávez. https://
elfaro.net/es/202109/el_salvador/25693/Sala-de-lo-Constitucional-avala-reelecci%C3%B3n-de-Bukele-y-
Estados-Unidos-lo-compara-con-Hugo-Ch%C3%A1vez.htm

6. La selección sistemática tiene las ventajas de extender la muestra sobre toda la población, ser de fácil aplicación, 
y conseguir un efecto similar al de la estratificación. Para evitar el sesgo, se recomienda incluso, utilizar los datos de 
forma desordenada ab absurdo para preparar la selección de los elementos muestrales (Rodríguez, 2001).

7. En este texto se mencionan 34 casos de los 75 analizados a profundidad. 

8.. En América Latina, el siglo XXI muestra varios ejemplos de este tipo como los gobiernos de Kirchner en Ar-
gentina, Correa en Ecuador, Ortega en Nicaragua, García en su segundo mandato en Perú, Chávez en Venezuela, 
Uribe en Colombia.

9. La accountability horizontal; “acciones generadas por una agencia estatal con el propósito explícito de prevenir, 
cancelar, reparar y/o castigar acciones (o eventualmente inacciones) de otra agencia estatal que se presumen ile-
gales, tanto bajo los supuestos de transgresión como de corrupción. Este concepto delimita un tipo específico de 
interacción entre agencias estatales, más estrecho que el conjunto de controles e intercambios entre esas agencias” 
(O’Donnell, 2010).
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1.Introducción

La colaboración científica viene siendo considerada uno de los rasgos definitorios que carac-
terizan el trabajo de los investigadores en el proceso de generación de nuevo conocimiento 
(González-Alcaide et al., 2013). Aunque el concepto de colaboración entre investigadores se 
presta a diferentes acepciones terminológicas (Bukvova, 2010), sigue siendo válida la defini-
ción básica que hicieron en su día Jassawalla y Sashittal (1998) como 

“la unión de diversos intereses y personas para lograr un propósito común a través de 
interacciones, intercambio de información y coordinación de actividades” (Jassawalla 
& Sashittal, 1998). 

Desde que a finales de los años 70 Beaver y Rosen (1978; 1979) analizaron la colaboración 
científica desde una perspectiva histórica y sociológica, se trata de una cuestión que ha ido 
adquiriendo cada vez un mayor interés, entre otras cosas, porque permite abordar de forma 
única problemas complejos y críticos (Sonnenwald, 2007), y a medida que vayan surgiendo 
nuevos desafíos para la ciencia se necesitarán nuevas estrategias de colaboración, siendo la re-
ciente crisis de la pandemia del Covid-19 un claro ejemplo (Cai et al., 2021). Evidentemente, 
la irrupción de las tecnologías de la información y el progresivo aumento de los intercambios 
y desplazamientos por parte de los investigadores, son cuestiones que han tenido un peso cru-
cial. En cualquier caso, la cada vez mayor importancia adquirida por la colaboración científica 
justifica por sí misma el auge de los trabajos que abordan este asunto.

La colaboración entre investigadores es un tema de gran relevancia en el ámbito académico, y 
ha sido objeto de numerosos estudios, los cuales se han centrado no solo en diferentes facetas 
de la colaboración, sino también en considerar la colaboración científica en una variedad de 
contextos; y dado que el análisis de las coautorías no deja de ser una importante manifesta-
ción de la colaboración científica, en las últimas décadas hay que destacar la presencia de una 
abundante literatura que tiene como objeto de estudio específico la participación de los au-
tores en las publicaciones. En la revisión de la literatura existente al respecto, que elaboraron 
Marcos-Cartagena et al. (2013), se analizan de una manera ordenada más de mil trabajos en 
torno a la autoría científica publicados entre los años 60 y la primera década de los 2000; pero 
a partir del año 2010, siguiendo la misma metodología que usaron los mencionados investiga-
dores para elaborar su revisión, el crecimiento de esta literatura ha sido exponencial, con casi 
dos mil nuevas contribuciones en poco más de dos décadas.

La cuestión de la colaboración científica aparece recurrentemente, en ocasiones complemen-
tando análisis más globales de la producción científica y en otras con una dedicación mono-
gráfica al tema. Los estudios se centran con frecuencia en analizar el comportamiento que hay 
en los artículos de algunas revistas, o sobre todo en ámbitos temáticos muy específicos, gene-
ralmente de disciplinas con una buena representación en las bases de datos de referencia inter-
nacionales como Scopus o WoS, que suelen ser unas fuentes de información bastante empleadas 
en estos casos. Sin embargo, apenas hay trabajos que analicen periodos amplios en la coautoría 
en todos los campos temáticos, pudiendo destacar algunas excepciones muy recientes, como 
el estudio hecho por Thelwall y Maflahi (2022), elaborado a partir de Scopus; o el aún más 
ambicioso de Sheng et al. (2023), elaborado con información obtenida de Microsoft Academic, 
PubMed y CrossRef. Al analizar la evolución de redes sociales de colaboraciones científicas 
Barabasi et al. (2002) advierten que las mediciones realizadas en bases de datos incompletas 
pueden ofrecer tendencias muy distintas a si estas se hacen en un sistema completo, siendo 
necesario comprender las limitaciones del proceso de recopilación de datos y poniendo por 
tanto en valor el hecho de que los universos de información utilizados sean lo más completos 
que sea posible.
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Existen varios modelos o teorías que han sido usados para analizar y explicar la colaboración 
científica. En el caso de las teorías sociométricas se hace uso del análisis de las coautorías para 
la creación de redes, llegándose a demostrar (Newman, 2001) que estas redes de colaboración 
forman pequeños universos en los que pares de científicos elegidos al azar suelen estar separa-
dos sólo por un corto camino de conocidos intermedios. Hay también teorías en el ámbito de 
la psicología (Deci & Ryan, 2000) que tratan de explicar, a través de las motivaciones intrín-
seca y extrínseca, las razones por las que los autores, más allá de la necesidad de compartir el 
trabajo, colaboran entre ellos, cubriendo una necesidad humana básica de relación. 

Hay evidencias empíricas sobre el valor que tiene la colaboración, y en diversos trabajos esta se 
asocia a cuestiones relacionadas con la productividad (Lee & Bozeman, 2005), con la acelera-
ción de la innovación en la ciencia (Rogers et al., 2019), o con el impacto y la calidad de los 
artículos académicos (Franceschet & Costantini, 2010; Abramo & D’Angelo, 2015; Wuchty 
et al., 2007; Lancho-Barrantes et al., 2012; Didegah & Thelwall, 2013), y por tanto con el 
aumento potencial de las citas recibidas, que se han convertido en la nueva moneda de cam-
bio académica. En este sentido, hay estudios como el de Isfandyari-Moghaddam et al. (2023) 
donde se descubren patrones de colaboración en artículos altamente citados a través de reglas 
de asociación; y para evitar efectos indeseados de este crecimiento inflacionario de la colabo-
ración sobre las citas recibidas, se recomienda el uso de indicadores relativos (Persson et al., 
2004). Más allá de estudiar el valor de la colaboración, dentro del ámbito de la cienciometría 
hay también una amplia literatura en la que se trata de analizar y presentar propuestas de muy 
diverso tipo, como por ejemplo las que hacen referencia a la visualización de los patrones de 
coautoría, pudiendo destacar en este sentido el compendio que elaboraron al respecto Peria-
nes-Rodríguez et al. (2010). Y también hay que destacar estudios más recientes con nuevos 
puntos de vista en torno a la colaboración, como los que tratan de aportar una dimensión 
temporal y establecer relaciones entre las coautorías y la edad académica de los investigadores 
(Sheng et al., 2023), o aquellos que establecen relaciones entre la colaboración y la ciencia 
abierta (López-Borrull & Canals-Parera, 2013).

En los análisis bibliométricos, aunque al tratar el tema de la colaboración se usan indicadores 
muy variados, estos suelen girar en torno a tres elementos: el número de autores que partici-
pan, las instituciones científicas a las que pertenecen y los países en los que desarrollan su acti-
vidad (Gazni et al., 2012). Y en los estudios concretos en los que se analizan las coautorías, lo 
que es incuestionable es que se constata un aumento de la colaboración científica, tanto a nivel 
cuantitativo (número de autores que firman las publicaciones) como a nivel de la extensión 
geográfica que esta colaboración abarca (internacionalización).

En el presente estudio se muestra la evolución que ha habido en las últimas tres décadas (1990-
2022) en los hábitos de los investigadores de la academia española de la totalidad de las áreas 
de conocimiento en lo que se refiere al número de autores que figuran en las publicaciones 
científicas, a partir de una muestra muy significativa de las mismas, para poder disponer de 
datos comparativos fiables.

El trabajo comienza explicando la información sobre la que se basa el estudio y la metodo-
logía empleada. A continuación, se presentan los resultados, organizados en dos apartados, 
uno dedicado a mostrar la evolución que se ha producido en materia de coautorías en las 
publicaciones de cada una de las disciplinas temáticas que se han definido; y el otro a exponer 
una comparación del comportamiento de los investigadores de estas disciplinas, agrupadas en 
bloques temáticos más amplios, en función del número de autores que han participado en sus 
publicaciones en los últimos treinta y tres años. Finalmente, se hace una reflexión acerca de las 
limitaciones del análisis realizado y de nuevos estudios que se pueden acometer en el futuro.
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2. Universo analizado y metodología

La información con la que se ha elaborado el estudio se recogió a finales de agosto y principios 
de septiembre de 2023 y se corresponde con los datos de investigadores y de publicaciones 
existentes en esa fecha en los portales de la investigación, dentro del proyecto Dialnet Cris, de 
treinta y cinco universidades públicas (el 70% del total de estas), aunque en algunas de ellas 
los datos son parciales, porque en ese momento no estaban recogidos aún todos sus investiga-
dores.

Dialnet Cris es un proyecto muy sólido desarrollado en la Fundación Dialnet que ha buscado 
resolver el problema de la visibilidad de la producción científica de las universidades y otros 
centros de investigación en un entorno de cooperación bibliotecaria, agrupando en una única 
base de datos las publicaciones de los investigadores de todas las instituciones participantes, 
algo que permite que este proyecto pueda derivar en otro de mayor envergadura a escala na-
cional1. De esta manera, en lugar de hacer el estudio a partir de la información existente solo 
en una de las bases de datos de referencia, se puede contar con la totalidad de las publicaciones 
que los investigadores tienen indexadas en todas ellas; además de contar en algunos casos con 
la participación de los propios investigadores, que añaden al perfil curricular que tienen en 
su portal aquellas publicaciones en las que han intervenido, aunque estas no hayan llegado a 
ser indexadas. Como en toda base de datos bibliográfica puede haber errores y duplicidades, 
pero gracias al modelo centralizado y a la implicación de las bibliotecas de las instituciones 
participantes, la calidad de la información de las publicaciones analizadas en el estudio tiene 
una elevada fiabilidad.

Teniendo en cuenta que los hábitos en materia de colaboración son muy distintos según dis-
ciplinas, se han hecho dos agrupaciones jerárquicas. 

-	 En primer lugar, se ha agrupado a los investigadores en cada una de las ciento noventa áreas 
de conocimiento existentes en el ámbito académico español. 

-	 En segundo lugar, se han establecido veinticinco disciplinas temáticas más amplias2 que 
agrupan a los investigadores de diversas áreas de conocimiento, con el objetivo de obtener 
datos globales de cada una de ellas.

El estudio analiza las publicaciones de 70.944 investigadores adscritos a un área de conoci-
miento. En la Tabla 1, se hace una distribución de los mismos por disciplinas temáticas y, ade-
más del total y del peso porcentual que tienen los investigadores de cada una de las disciplinas 
sobre el conjunto, se especifica el número de investigadores cuya primera publicación está edi-
tada antes del año 2000, entre los años 2000 a 2009 y a partir del año 2010, en un intento de 
distribuir a los investigadores en tres periodos con edad académica distinta, y poder hacernos 
una idea del peso porcentual que tienen en cada una de las disciplinas.

Tabla 1
Número de investigadores y porcentaje de estos por disciplinas, indicando asimismo número y porcentaje de los mismos en 
base a la posible edad académica a partir del año de su primera publicación.

Disciplina temática

In
ve

st
ig

ad
or

es

%
 in

ve
st

ig
ad

or
es

In
v.

 d
es

de
 1

99
0

%
 in

v.
 d

es
de

 1
99

0

In
v.

 d
es

de
 2

00
0

%
 in

v.
 d

es
de

 2
00

0

In
v.

 d
es

de
 2

01
0

%
 in

v.
 d

es
de

 2
01

0

Matemáticas  2.670 3,8  1.394 52,2  774 29,0  502 18,8

Física  2.624 3,7  1.381 52,6  666 25,4  577 22,0

Química  3.158 4,5  1.729 54,7  665 21,1  764 24,2
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Disciplina temática

In
ve

st
ig

ad
or

es

%
 in

ve
st

ig
ad

or
es

In
v.

 d
es

de
 1

99
0

%
 in

v.
 d

es
de

 1
99

0

In
v.

 d
es

de
 2

00
0

%
 in

v.
 d

es
de

 2
00

0

In
v.

 d
es

de
 2

01
0

%
 in

v.
 d

es
de

 2
01

0

Geología  756 1,1  495 65,5  154 20,4  107 14,2

Ciencias de la Naturaleza  1.684 2,4  937 55,6  361 21,4  386 22,9

Biología Celular y Molecular  2.001 2,8  1.056 52,8  471 23,5  474 23,7

Ciencias Biomédicas  2.763 3,9  1.465 53,0  643 23,3  655 23,7

Medicina Clínica y Especialidades Clínicas  5.302 7,5  2.700 50,9  1.491 28,1  1.111 21,0

Especialidades Sanitarias  4.317 6,1  1.517 35,1  1.233 28,6  1.567 36,3

Agricultura y alimentación  1.567 2,2  879 56,1  404 25,8  284 18,1

Ingeniería química, materiales y medio ambiente  1.489 2,1  656 44,1  473 31,8  360 24,2

Ingeniería mecánica, Navegación y Transportes  2.014 2,8  567 28,2  769 38,2  678 33,7

Ingeniería eléctrica y de telecomunicaciones  2.733 3,9  1.092 40,0  1.042 38,1  599 21,9

Ingeniería Informática  2.778 3,9  1.109 39,9  1.023 36,8  646 23,3

Arquitectura e Ingeniería Civil  2.019 2,8  751 37,2  691 34,2  577 28,6

Derecho  4.731 6,7  2.635 55,7  1.077 22,8  1.019 21,5

Ciencias Económicas  2.818 4,0  1.627 57,7  703 24,9  488 17,3

Ciencias Empresariales  3.288 4,6  1.504 45,7  1.004 30,5  780 23,7

Ciencias de la Educación  5.198 7,3  1.816 34,9  1.620 31,2  1.762 33,9

Ciencias del Comportamiento  3.264 4,6  1.474 45,2  878 26,9  912 27,9

Ciencias Sociales  3.537 5,0  1.449 41,0  1.087 30,7  1.001 28,3

Geografía  781 1,1  464 59,4  165 21,1  152 19,5

Historia y Filosofía  2.662 3,8  1.584 59,5  515 19,3  563 21,1

Artes  1.853 2,6  777 41,9  572 30,9  504 27,2

Filología y Lingüística  4.937 7,0  2.612 52,9  1.122 22,7  1.203 24,4

El estudio se ha restringido a cuatro tipos de publicaciones (artículos y revisiones, libros, capí-
tulos de libros y aportaciones a congresos), habiéndose excluido el resto de las tipologías do-
cumentales, como erratum, editoriales, reseñas, notas, entradas de diccionario, etc. Estos tipos 
excluidos tienen un peso muy reducido (4%) y son tipologías menores que no representan la 
tendencia de fondo que analiza este trabajo.

Una vez hecha esta selección, se analizan los datos de colaboración existente en 1.999.018 
publicaciones, que en la Tabla 2 aparecen distribuidas por disciplinas temáticas. El hecho de 
que haya publicaciones en las que participan investigadores adscritos a áreas de conocimiento 
que se incluyen en disciplinas distintas hace que la suma de las publicaciones de las diversas 
disciplinas (2.197.627) sea superior al número real de las publicaciones analizadas. 
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Tabla 2
Número de publicaciones y porcentaje de estas por disciplinas, indicando asimismo número y porcentaje de los tipos do-
cumentales incluidos en el estudio.

Disciplina temática

To
ta

l

%

A
rt

íc
ul

os
 y

 re
vi

si
on

es

%

C
ap

ít
ul

os
 li

br
o

%

A
po

rt
ac

io
ne

s 
co

ng
re

so
s

%

Li
br

os

%

Matemáticas  71.088 3,2  52.847 74,3  3.673 5,2  12.183 17,1  2.385 3,4

Física  113.582 5,2  87.674 77,2  2.916 2,6  21.901 19,3  1.091 1,0

Química  113.146 5,1  101.332 89,6  4.046 3,6  6.889 6,1  879 0,8

Geología  30.325 1,4  23.958 79,0  2.511 8,3  3.205 10,6  651 2,1

Ciencias de la Naturaleza  54.339 2,5  45.844 84,4  3.816 7,0  3.337 6,1  1.342 2,5

Biología Celular y Molecular  57.720 2,6  51.631 89,5  2.565 4,4  2.935 5,1  589 1,0

Ciencias Biomédicas  83.249 3,8  73.996 88,9  4.245 5,1  3.907 4,7  1.101 1,3

Medicina Clínica y Espe-
cialidades Clínicas

 153.544 7,0  138.925 90,5  7.147 4,7  4.774 3,1  2.698 1,8

Especialidades Sanitarias  103.809 4,7  85.720 82,6  8.427 8,1  7.176 6,9  2.486 2,4

Agricultura y alimentación  59.412 2,7  45.486 76,6  3.551 6,0  8.891 15,0  1.484 2,5

Ingeniería química, 
materiales y medio ambiente  47.656 2,2  38.088 79,9  2.414 5,1  6.473 13,6  681 1,4

Ingeniería mecánica, 
Navegación y Transportes  45.878 2,1  27.600 60,2  2.798 6,1  13.755 30,0  1.725 3,8

Ingeniería eléctrica y 
de telecomunicaciones  84.007 3,8  39.358 46,9  3.446 4,1  39.761 47,3  1.442 1,7

Ingeniería Informática  79.292 3,6  32.078 40,5  4.502 5,7  41.116 51,9  1.596 2,0

Arquitectura e Ingeniería Civil  41.457 1,9  20.591 49,7  7.449 18,0  10.319 24,9  3.098 7,5

Derecho  219.232 10,0  95.896 43,7  85.624 39,1  10.806 4,9  26.906 12,3

Ciencias Económicas  71.664 3,3  44.027 61,4  12.498 17,4  8.756 12,2  6.383 8,9

Ciencias Empresariales  69.637 3,2  41.677 59,8  10.269 14,7  12.451 17,9  5.240 7,5

Ciencias de la Educación  152.562 6,9  78.502 51,5  34.646 22,7  26.909 17,6  12.505 8,2

Ciencias del Comporta-
miento  83.945 3,8  53.758 64,0  15.843 18,9  8.443 10,1  5.901 7,0

Ciencias Sociales  102.099 4,6  49.168 48,2  28.813 28,2  12.984 12,7  11.134 10,9

Geografía  29.346 1,3  13.304 45,3  7.565 25,8  5.969 20,3  2.508 8,5

Historia y Filosofía  126.368 5,8  54.605 43,2  40.134 31,8  15.023 11,9  16.606 13,1

Artes  50.551 2,3  20.878 41,3  15.240 30,1  6.080 12,0  8.353 16,5

Filología y Lingüística  153.684 7,0  64.411 41,9  48.010 31,2  21.583 14,0  19.680 12,8
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Para intentar contextualizar el universo sobre el que se ha trabajado, se han hecho varias 
búsquedas en Scopus. En primer lugar, haciendo una búsqueda limitada a la producción cientí-
fica publicada entre los años 1990 y 2022, en la que ha participado algún investigador afiliado 
a alguna de las treinta y cinco universidades que se han incluido en el estudio y restringiéndola 
a los tipos documentales que se han seleccionado, nos encontramos con que hay 919.558 re-
gistros. Si esa misma búsqueda se amplía a la producción científica en la que ha participado al-
gún investigador afiliado a una institución española nos encontramos con que hay 1.857.746 
registros, y si se centra en aquellas publicaciones en la que ha participado algún investigador 
afiliado a alguna de las cincuenta universidades públicas españolas el resultado es de 1.359.700 
registros. Extrapolando estas cifras, las publicaciones que analizamos en este estudio pueden 
suponer más del 49% del total de las publicaciones en las que han participado investigadores 
de instituciones españolas y más del 67% de aquellas en las que han participado investigadores 
de universidades públicas españolas, de manera que se podría concluir que el análisis se hace 
sobre un universo muy representativo del ámbito académico español.

En el dataset depositaso en Zenodo, se ofrece una relación de las publicaciones que se han 
analizado en cada una de las disciplinas temáticas, distribuidas en función del año de pu-
blicación. Se puede apreciar que el total de publicaciones de cada disciplina es muy variado, 
y aunque no guarda una relación directa con el número de investigadores que pertenecen a 
cada disciplina, evidentemente ese número tiene un peso importante. También se aprecia un 
incremento progresivo de las publicaciones en todas las disciplinas, lo cual no solo se debe al 
fenómeno de “publicar o perecer”3, sino también a que en la muestra faltan investigadores que 
estuvieron desarrollando su actividad en estas universidades en las décadas pretéritas, pero en 
este momento ya no figuran en su portal de la investigación. En cualquier caso, el estudio se ha 
hecho teniendo en cuenta valores porcentuales, de manera que las lagunas que pudiera haber 
en años retrospectivos no afectan a las conclusiones finales. Los datos están disponibles en: 
https://doi.org/10.5281/zenodo.13751905

Para cada una de las disciplinas se han recogido datos individualizados de las publicaciones 
en las que han participado desde uno hasta diez autores, y a partir de los diez autores se han 
hecho cuatro agrupaciones (publicaciones en las que participan entre once y veinte, entre 
veintiuno y cincuenta, entre cincuenta y uno y cien, y publicaciones con más de cien autores). 
No obstante, dado que los investigadores de las diversas disciplinas tienen comportamientos 
muy variados, se han unido de distintas maneras las catorce colecciones de datos obtenidas y 
se han hecho distintas agrupaciones de número de autores, algo que permite poder visualizar 
mejor y de manera más lógica la evolución de cada disciplina, siempre procurando no superar 
las seis agrupaciones. En cada disciplina se hace una valoración muy sucinta de los resultados 
obtenidos y se presenta un gráfico con la evolución que ha habido en estos treinta y tres años. 
No obstante, en los datos que se han compartido en abierto, se presenta la información com-
pleta para poder contrastar los resultados. Estos datos están disponibles en:
https://doi.org/10.5281/zenodo.11125593

Si hiciéramos esta prospectiva en cada una de las áreas de conocimiento, veríamos que el com-
portamiento de los investigadores de cada área que se han agrupado dentro de la misma disci-
plina suele presentar variaciones, en ocasiones de gran calado; y en una distribución porcentual 
como la que estamos haciendo es evidente que aquellas áreas en las que hay un mayor número 
de publicaciones tienden a tener un mayor peso en la fotografía final de cada disciplina. Pero la 
productividad en las distintas disciplinas, en términos de publicaciones por investigador, es muy 
variada (Tabla 3) y no se corresponde necesariamente con los índices de coautoría que hay en 
cada una; y eso mismo sucede si descendemos a analizar cada área de conocimiento.

https://doi.org/10.5281/zenodo.13751905
https://doi.org/10.5281/zenodo.11125593
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Tabla 3
Número de publicaciones por investigador en cada disciplina temática

Disciplina temática Publicaciones Investigadores Public./Inv.

Matemáticas 71.088 2.670 27

Física 113.582 2.624 43

Química 113.146 3.158 36

Geología 30.325 756 40

Ciencias de la Naturaleza 54.339 1.684 32

Biología Celular y Molecular 57.720 2.001 29

Ciencias Biomédicas 83.249 2.763 30

Medicina Clínica y Especialidades Clínicas 153.544 5.302 29

Especialidades Sanitarias 103.809 4.317 24

Agricultura y alimentación 59.412 1.567 38

Ingeniería química, materiales y medio ambiente 47.656 1.489 32

Ingeniería mecánica, Navegación y Transportes 45.878 2.014 23

Ingeniería eléctrica y de telecomunicaciones 84.007 2.733 31

Ingeniería Informática 79.292 2.778 29

Arquitectura e Ingeniería Civil 41.457 2.019 21

Derecho 219.232 4.731 46

Ciencias Económicas 71.664 2.818 25

Ciencias Empresariales 69.637 3.288 21

Ciencias de la Educación 152.562 5.198 29

Ciencias del Comportamiento 83.945 3.264 26

Ciencias Sociales 102.099 3.537 29

Geografía 29.346 781 38

Historia y Filosofía 126.368 2.662 47

Artes 50.551 1.853 27

Filología y Lingüística 153.684 4.937 31

Mediana 79.292 2.733 29

3. Resultados

Los resultados se presentan en dos apartados, el primero destinado a analizar en cada una 
de las disciplinas la evolución que ha habido en el número de autores que participan en las 
publicaciones; y un segundo apartado en el que se realiza una comparativa porcentual de esta 
evolución de las coautorías entre las distintas disciplinas, agrupadas en cinco grandes ámbitos 
temáticos.

3.1. Evolución de las coautorías en las diversas disciplinas: un incremento 
paralelo al aumento del número de publicaciones.

En este apartado presentamos los resultados obtenidos al analizar la evolución del comporta-
miento de los investigadores en las veinticinco disciplinas temáticas que se han definido, y para 
estructurar mejor estos resultados se han agrupado en cinco grandes bloques: Ciencias, Cien-
cias de la salud, Ingeniería y Arquitectura, Ciencias Sociales y Jurídicas, Arte y Humanidades.
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3.1.1. Ciencias

Dentro de este bloque temático se incluyen seis disciplinas que se caracterizan en general por 
la constatación de una elevada colaboración de los investigadores a lo largo de todo el periodo, 
pero también por un notable incremento del número de autores que ponen su firma en las 
publicaciones a medida que observamos la evolución anual. No obstante, hay diferencias de 
comportamiento entre todas ellas.

3.1.1.1. Matemáticas

En esta disciplina se analizan 71.088 publicaciones en las que han participado 2.670 investiga-
dores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Álgebra, Análisis Matemático, 
Estadística e Investigación Operativa, Geometría y Topología, Matemática Aplicada

En la Figura 1 se puede apreciar un mayor peso de las publicaciones con uno o dos autores 
hasta mediados de la segunda década, pero con un evidente decrecimiento paralelo al creci-
miento del peso de las que tienen entre tres y cuatro autores. A partir de esa fecha se observa, 
además, un aumento porcentual de aquellas en las que participan más de cuatro autores. Las 
publicaciones en las que participan tres autores mantienen un peso porcentual bastante esta-
ble, en torno al 30%, desde el año 1996. 

Figura 1
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Matemáticas

3.1.1.2. Física

En esta disciplina se analizan 113.582 publicaciones en las que han participado 2.624 investi-
gadores adscritos a alguna de las siguientes ocho áreas de conocimiento: Astronomía y Astro-
física, Electromagnetismo, Física Aplicada, Física Atómica, Molecular y Nuclear, Física de la 
Materia Condensada, Física de la Tierra, Física Teórica, Óptica.

La Figura 2 nos permite visualizar cierta estabilidad porcentual en el tiempo, entre el 30 al 
40% del total, en el caso de las publicaciones en las que han participado entre cuatro y seis au-
tores. Y se aprecia un incremento considerable de las variables con más autores, especialmente 
aquellas en las que participan entre siete y diez autores y las que tienen más de cien autores, 
estos sobre todo en la última de las décadas analizadas. Podemos decir que Física es la disci-
plina en la que hay un mayor índice de coautoría, sobre todo en las publicaciones en las que 
participan investigadores del área de Física Atómica, Molecular y Nuclear.
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Figura 2
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Física

3.1.1.3. Química

En esta disciplina se analizan 113.146 publicaciones en las que han participado 3.158 in-
vestigadores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Química Analítica, 
Química Física, Química Inorgánica, Química Orgánica.

Esta disciplina se caracteriza por un predominio durante casi todos estos años de las publica-
ciones en las que participan tres o cuatro autores (Figura 3), aunque con un descenso perma-
nente; produciéndose un crecimiento paralelo de las publicaciones en las que han colaborado 
más de seis autores, recogidas en dos de las variables, y que en conjunto pasan de representar 
menos de un 10% en 1990 a superar el 60% en 2022.

Figura 3
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Química

3.1.1.4. Geología

En esta disciplina se analizan 30.325 publicaciones en las que han participado 756 investiga-
dores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Cristalografía y Mineralogía, 
Estratigrafía, Geodinámica Externa, Geodinámica Interna, Paleontología, Petrología y Geo-
química. En las Comisiones de acreditación de la Aneca estas áreas están dentro del apartado 
de Ciencias de la Naturaleza, pero en este estudio se ha optado por hacer un apartado distinto.



11

R
ev

is
ta

 P
an

am
er

ic
an

a 
de

 C
om

un
ic

ac
ió

n 
 •

   
Vo

l. 
6,

 n
. 2

, j
ul

-d
ic

.  
20

24

Ev
ol

uc
ió

n 
de

l n
úm

er
o 

de
 a

ut
or

es
 e

n 
la

s 
pu

bl
ic

ac
io

ne
s 

de
l á

m
bi

to
 a

ca
dé

m
ic

o 
es

pa
ño

l e
n 

el
 p

er
io

do
 1

99
0-

20
22

 |
 J

oa
qu

ín
 L

eó
n-

M
ar

ín
;  

M
ar

 S
áe

nz
-L

óp
ez

En la Figura 4 se puede apreciar que las publicaciones firmadas por tres o cuatro autores man-
tienen un predominio en casi todo el periodo analizado, con un peso que gira entre el 30 y el 
40% del total. Las publicaciones con más de cuatro autores, que se han recogido en dos de las 
variables, son las que han tenido un crecimiento constante, pasando de suponer un 15% en 
1990 a tener un peso del 60% en 2022. Podemos destacar también un importante crecimiento 
porcentual de las publicaciones con más de 10 autores en la última década que, en los últimos 
tres años, suponen ya un 11% del total.
Figura 4
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Geología

3.1.1.5. Ciencias de la Naturaleza

En esta disciplina se analizan 54.339 publicaciones en las que han participado 1.684 investi-
gadores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Antropología Física, Botá-
nica, Ecología, Fisiología Vegetal, Zoología

La Figura 5 nos muestra una situación similar a la que se puede apreciar en Geología. Aunque 
no aparezca representado en esta figura, también hay que destacar un importante crecimiento 
porcentual de las publicaciones con más de 10 autores en la última década.

Figura 5
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Ciencias de la Naturaleza
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3.1.1.6. Biología Celular y Molecular

En esta disciplina se analizan 57.720 publicaciones en las que han participado 2.001 investi-
gadores adscritos a alguna de estas tres áreas de conocimiento: Biología Celular, Bioquímica y 
Biología Molecular, Genética

Históricamente, en esta disciplina hay un mayor número de autores, y para hacer una repre-
sentación gráfica (Figura 6) se han añadido más agrupaciones de autores. Podemos destacar 
que en el año 2022 las publicaciones en las que participan más de diez autores suponen ya una 
cuarta parte del total. En la última década, en más de la mitad de las publicaciones participan 
más de seis autores.

Figura 6
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Biología Celular y Molecular

3.1.2. Ciencias de la salud

Dentro de este apartado se incluyen tres disciplinas temáticas que se caracterizan por una 
amplia participación de autores en las tres décadas analizadas, apreciándose también un incre-
mento progresivo del número de autores cuando se observa la evolución anual.

3.1.2.1. Ciencias Biomédicas

En esta disciplina se analizan 83.249 publicaciones en las que han participado 2.763 inves-
tigadores adscritos a alguna de estas nueve áreas de conocimiento: Microbiología, Anatomía 
Patológica, Anatomía y Anatomía Patológica Comparadas, Anatomía y Embriología Humana, 
Fisiología, Histología, Inmunología, Parasitología, Toxicología.

En la Figura 7 se puede apreciar que las publicaciones de uno o dos autores tienen poco peso 
a lo largo de todos los años. En las dos primeras décadas hay un predominio porcentual de las 
publicaciones firmadas por tres a seis autores (un 77% en 1990), pero van perdiendo peso con 
respecto a aquellas en las que han participado más de seis autores, que representan al final del 
periodo estudiado casi el 60% del total; y casi la mitad de ese porcentaje (26%) corresponde a 
las publicaciones con más de 10 autores.
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Figura 7
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Ciencias Biomédicas

3.1.2.2. Medicina Clínica y Especialidades Clínicas

En esta disciplina se analizan 153.544 publicaciones en las que han participado 5.302 inves-
tigadores adscritos a alguna de las siguientes trece áreas de conocimiento: Cirugía, Dermato-
logía, Estomatología, Medicina, Medicina Legal y Forense, Obstetricia y Ginecología, Oftal-
mología, Otorrinolaringología, Pediatría, Psiquiatría, Radiología y Medicina Física, Urología, 
Traumatología y Ortopedia

En las publicaciones en las que participan investigadores de estas áreas se observa (Figura 8) 
un mayor número de autores que en el apartado de Ciencias biomédicas. Las publicaciones 
que tienen entre siete y diez autores mantienen un peso porcentual similar a lo largo de todo el 
periodo, pero hay un descenso significativo de aquellas con cinco o seis autores, al tiempo que 
aumentan, sobre todo en la última década, aquellas en las que participan más de diez autores, 
que en el año 2022 representan casi un 37%.
Figura 8
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Medicina Clínica y Especialidades Clínicas

3.1.2.3. Especialidades Sanitarias

En esta disciplina se analizan 103.809 publicaciones en las que han participado 4.317 inves-
tigadores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Farmacia y Tecnología 
Farmacéutica, Farmacología, Medicina Preventiva y Salud Pública, Nutrición y Bromatología, 
Medicina y Cirugía Animal, Sanidad Animal, Fisioterapia, Enfermería.
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La Figura 9 nos muestra una evolución similar a la de Medicina clínica, pero con un menor 
número de autores. En este caso son las publicaciones de cinco o seis autores las que mantie-
nen un porcentaje similar a lo largo del tiempo, en torno al 30%. Al finalizar el periodo, las 
publicaciones en las que colaboran más de seis autores suponen ya el 46% del total.

Figura 9
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Especialidades Sanitarias

3.1.3. Ingeniería y Arquitectura

Dentro de este apartado se incluyen seis disciplinas temáticas que se caracterizan también por un 
considerable incremento del número de autores que ponen su firma en las publicaciones, con un 
predominio en casi todas de aquellas publicaciones en las que participan tres o cuatro autores. En 
general, los índices de coautoría son algo inferiores a los de los dos apartados anteriores.

3.1.3.1. Agricultura y Alimentación

En esta disciplina se analizan 59.412 publicaciones en las que han participado 1.567 inves-
tigadores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Edafología y Química 
Agrícola, Ingeniería Agroforestal, Producción Animal, Producción Vegetal, Tecnología de los 
Alimentos. En las Comisiones de acreditación de la Aneca estas áreas están dentro de otros 
apartados disciplinares, pero en este estudio se ha optado por hacer un apartado específico 
agroalimentario.

En esta disciplina se observa un predominio de las publicaciones en las que participan tres o 
cuatro autores hasta el año 2017, siendo superado entonces por la variable que recoge las que 
tienen entre cinco y seis autores (Figura 10). En la última década hay también un crecimiento 
importante de las publicaciones con más de seis autores que, a partir del año 2019, pasan a 
suponer una tercera parte del total.
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Figura 10
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Agricultura y alimentación

3.1.3.2. Ingeniería Química, de los Materiales y del Medio Ambiente

En esta disciplina se analizan 47.656 publicaciones en las que han participado 1.489 investi-
gadores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Ciencia de los Materiales 
e Ingeniería Metalúrgica, Ingeniería Química, Ingeniería Textil y Papelera, Tecnologías del 
Medio Ambiente, Ingeniería Nuclear.

En la Figura 11 se puede apreciar un predominio histórico de las publicaciones en las que 
participan tres o cuatro autores, hasta que a partir del año 2017 son superadas por aquellas en 
las que participan cinco o seis autores. Las publicaciones con más de seis autores, recogidas 
en dos de las variables de esta figura, suponen al final del periodo una cuarta parte del total.

Figura 11
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Ingeniería química, de los materiales y del medio ambiente

3.1.3.3. Ingeniería Mecánica, Navegación y Transportes

En esta disciplina se analizan 45.878 publicaciones en las que han participado 2.014 investi-
gadores adscritos a alguna de las siguientes ocho áreas de conocimiento: Mecánica de Fluidos, 
Ciencias y Técnicas de la Navegación, Construcciones Navales, Ingeniería Aeroespacial, In-
geniería de los Procesos de Fabricación, Ingeniería e Infraestructura de los Transportes, Inge-
niería Hidráulica, Ingeniería Mecánica, Máquinas y Motores Térmicos, Mecánica de Medios 
Continuos y Teoría de Estructuras, Proyectos de Ingeniería.
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Durante las tres décadas hay un predominio de las publicaciones en las que participan tres o 
cuatro autores (Figura 12), aunque destaca un incremento constante de aquellas en las que 
participan más de cuatro autores, las cuales, al finalizar el periodo analizado, suponen ya más 
de un 46% del total.

Figura 12
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Ingeniería Mecánica, Navegación y Transportes

3.1.3.4. Ingeniería Eléctrica y de Telecomunicaciones

En esta disciplina se analizan 84.007 publicaciones en las que han participado 2.733 investi-
gadores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Electrónica, Ingeniería de 
Sistemas y Automática, Ingeniería Eléctrica, Ingeniería Telemática, Tecnología Electrónica, 
Teoría de la Señal y Comunicaciones.

En la Figura 13 se puede apreciar un predominio permanente de las publicaciones en las que 
participan tres o cuatro autores, y también un crecimiento constante de aquellas en las que 
han firmado más de cuatro autores, que en los últimos años del periodo analizado suponen ya 
la mitad del total4. 

Figura 13
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Ingeniería eléctrica y de telecomunicaciones

3.1.3.5. Ingeniería Informática

En esta disciplina se analizan 79.292 publicaciones en las que han participado 2.778 investi-
gadores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Arquitectura y Tecnología 
de Computadores, Ciencia de la Computación e Inteligencia Artificial, Lenguajes y Sistemas 
Informáticos.
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A lo largo de las tres décadas se aprecia un predominio de las publicaciones en las que partici-
pan tres o cuatro autores (Figura 14) y un descenso considerable de las participadas por uno o 
dos autores, compensado por el crecimiento porcentual de aquellas en las que participan más 
de cuatro autores (en el año 2022 son mayoritarias por vez primera, representando un 46%).

Figura 14
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Ingeniería Informática

3.1.3.6. Arquitectura e Ingeniería Civil

En esta disciplina se analizan 41.457 publicaciones en las que han participado 2.019 investiga-
dores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Composición Arquitectónica, 
Construcciones Arquitectónicas, Explotación de Minas, Expresión Gráfica Arquitectónica, 
Ingeniería Cartográfica, Geodésica y Fotogrametría, Ingeniería de la Construcción, Ingeniería 
del Terreno, Prospección e Investigación Minera, Proyectos Arquitectónicos, Urbanística y 
Ordenación del Territorio, Expresión Gráfica en la Ingeniería.

En la Figura 15 se puede apreciar un predominio de las publicaciones en las que participan 
uno o dos autores, que alcanzan algunos años el 70%, aunque con una tendencia decreciente, 
de manera que a partir del año 2020 son superadas por aquellas en las que han participado tres 
o cuatro autores. A diferencia del resto de las disciplinas de este apartado tecnológico, hay que 
destacar un elevado peso porcentual de las publicaciones de un único autor durante las dos 
primeras décadas (entre el 30 y el 50%) y un escaso peso porcentual de las publicaciones con 
más de cuatro autores, que no superan el 30% hasta el año 2021.

Figura 15
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Arquitectura e Ingeniería Civil
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3.1.4. Ciencias Sociales y Jurídicas

Dentro de este apartado se incluyen seis disciplinas temáticas que se caracterizan por un índice 
de coautoría muy inferior a los que se aprecian en los tres apartados anteriores. No obstante, 
en general, hay también un evidente aumento del número de autores a medida que se observa 
la evolución por años.

3.1.4.1. Derecho

En esta disciplina se analizan 103.809 publicaciones en las que han participado 4.317 investi-
gadores adscritos a alguna de las catorce áreas de conocimiento siguientes: Derecho Adminis-
trativo, Derecho Civil, Derecho Constitucional, Derecho del Trabajo y de la Seguridad Social, 
Derecho Eclesiástico del Estado, Derecho Financiero y Tributario, Derecho Internacional Pri-
vado, Derecho Internacional Público y Relaciones Internacionales, Derecho Mercantil, Dere-
cho Penal, Derecho Procesal, Derecho Romano, Filosofía del Derecho, Historia del Derecho 
y de las Instituciones.

En esta disciplina podemos apreciar (Figura 16) un predominio permanente de las publica-
ciones en las que participa un único autor, con cifras entre el 80 y el 90% todos los años. A 
diferencia de otras disciplinas, el comportamiento de los investigadores de Derecho en materia 
de coautorías se mantiene de manera casi inalterable a lo largo de las tres décadas analizadas.

Figura 16
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Derecho

3.1.4.2. Ciencias Económicas

En esta disciplina se analizan 71.664 publicaciones en las que han participado 2.818 investi-
gadores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Economía Aplicada, Eco-
nomía, Sociología y Política Agraria, Fundamentos del Análisis Económico, Historia e Insti-
tuciones Económicas, Métodos Cuantitativos para la Economía y la Empresa.

En las dos primeras décadas del estudio hay un predominio de las publicaciones firmadas por 
un único autor (Figura 17), pero se observa una tendencia a aumentar el índice de coautoría, 
de manera que al final del periodo las publicaciones con un autor han quedado reducidas al 
20%. Las publicaciones con dos autores mantienen un cierto equilibrio a lo largo del periodo, 
y se observa un crecimiento de aquellas en las que participan tres o más autores, que a partir 
del año 2018 representan ya más del 50% del total.
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Figura 17
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Ciencias Económicas

3.1.4.3. Ciencias Empresariales

En esta disciplina se analizan 69.637 publicaciones en las que han participado 3.288 investi-
gadores adscritos a alguna de tres áreas de conocimiento: Comercialización e Investigación de 
Mercados, Economía Financiera y Contabilidad, Organización de Empresas.

El comportamiento de esta disciplina (Figura 18) es muy similar al que podemos ver en Cien-
cias económicas, pero a partir del año 2006 se observa un mayor crecimiento de las publica-
ciones con tres autores, y a partir del año 2015 un mayor crecimiento de las publicaciones con 
más de tres autores, llegando a suponer las publicaciones de estas dos variables más del 70% 
del total al finalizar el periodo estudiado.

Figura 18
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Ciencias Empresariales

3.1.4.4. Ciencias de la Educación

En esta disciplina se analizan 152.562 publicaciones en las que han participado 5.198 in-
vestigadores adscritos a alguna de las siguientes once áreas de conocimiento: Didáctica de la 
Expresión Corporal, Didáctica de la Expresión Musical, Didáctica de la Expresión Plástica, 
Didáctica de la Lengua y la Literatura, Didáctica de la Matemática, Didáctica de las Ciencias 
Experimentales, Didáctica de las Ciencias Sociales, Didáctica y Organización Escolar, Edu-
cación Física y Deportiva, Métodos de Investigación y Diagnóstico en Educación, Teoría e 
Historia de la Educación.

En la Figura 19 se puede observar que hasta el año 2005 más de la mitad de las publicaciones 
estaban firmadas por un único autor, pero a partir de ese año el peso de estas publicaciones va 
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bajando considerablemente, al tiempo que crece el número de publicaciones con tres o más 
autores, suponiendo la suma de estas dos variables en el año 2022 casi el 60% del total. Las 
publicaciones con dos autores mantienen una línea regular, suponiendo un peso porcentual 
cercano al 25% a lo largo de todo el periodo analizado.

Figura 19
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Ciencias de la Educación

3.1.4.5. Ciencias del Comportamiento

En esta disciplina se analizan 83.945 publicaciones en las que han participado 3.264 investiga-
dores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Metodología de las Ciencias 
del Comportamiento, Personalidad, Evaluación y Tratamiento Psicológico, Psicobiología, Psi-
cología Básica, Psicología Evolutiva y de la Educación, Psicología Social.

En este caso hay un mayor índice de coautoría que en el resto de las disciplinas de Ciencias So-
ciales, y para hacer una representación gráfica (Figura 20) se han presentado otras agrupacio-
nes de autores, pudiéndose observar que las publicaciones en las que participan tres o cuatro 
autores son las que tienen una mayor estabilidad a lo largo del periodo. Las publicaciones con 
más de cuatro autores empiezan a tener un peso considerable en la tercera década (representan 
el 39% en el año 2022), con un crecimiento sostenido paralelo a la caída del peso que tienen 
las publicaciones con un único autor.

Figura 20
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Ciencias del Comportamiento
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3.1.4.6. Ciencias Sociales

En esta disciplina se analizan 102.099 publicaciones en las que han participado 3.537 in-
vestigadores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Antropología Social, 
Biblioteconomía y Documentación, Ciencia Política y de la Administración, Comunicación 
Audiovisual y Publicidad, Historia del Pensamiento y de los Movimientos Sociales, Periodis-
mo, Sociología, Trabajo Social y Servicios Sociales.

Podríamos considerar que se trata de una de las disciplinas donde se incluyen investigadores de 
más variadas procedencias pero, como ocurre en el resto de los apartados, presentamos datos 
globales (Figura 21) en los que podemos apreciar también un aumento del índice de coautoría 
a medida que se avanza en el tiempo. Un elemento destacable es el predominio, por encima 
del 50% hasta el año 2012, de las publicaciones con un único autor.

Figura 21
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Ciencias Sociales

3.1.5. Arte y Humanidades

Dentro de este apartado se incluyen cuatro disciplinas temáticas en las que también se aprecia 
una evolución tendente a aumentar el número de autores en las publicaciones, pero de una 
manera más moderada que la que se aprecia en Ciencias Sociales, exceptuando el caso ya men-
cionado de Derecho.

En las Comisiones de acreditación de la Aneca, las áreas que incluimos aquí quedan divididas 
en dos únicos apartados: Historia, Filosofía y Arte por un lado y Filología y Lingüística por 
otro; pero en este estudio se ha optado por hacer cuatro apartados disciplinares distintos, 
desmembrando Historia, Filosofía y Arte en tres disciplinas temáticas: Geografía, Historia y 
Filosofía y Artes, siendo el mayor cambio que se ha introducido respecto a la organización que 
hace la Agencia a la hora de agrupar las áreas de conocimiento en disciplinas.

3.1.5.1. Geografía

En esta disciplina se analizan 29.346 publicaciones en las que han participado 781 investiga-
dores adscritos a alguna de las siguientes tres áreas de conocimiento: Geografía Física, Geogra-
fía Humana, Análisis Geográfico Regional. 

En la Figura 22 se puede apreciar que las publicaciones con dos autores son las que mantienen 
una mayor estabilidad a lo largo del tiempo, suponiendo una cuarta parte del total. Las publi-
caciones firmadas por un único autor son claramente mayoritarias durante la primera década 
estudiada, pero poco a poco van perdiendo peso porcentual; y aquellas en las que participan 
tres o más autores suponen ya más del 50% a partir del año 2017. Dentro de este bloque de 
Arte y humanidades, los geógrafos son los que tienen, con diferencia, un mayor índice de 
coautoría.
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Figura 22
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Geografía

3.1.5.2. Historia y Filosofía

En esta disciplina se analizan 126.368 publicaciones en las que han participado 2.662 investi-
gadores adscritos a tres áreas de conocimiento de Filosofía (Filosofía, Filosofía Moral, Lógica y 
Filosofía de la Ciencia) y a nueve de Historia (Arqueología, Ciencias y Técnicas Historiográfi-
cas, Historia Antigua, Historia Contemporánea, Historia de América, Historia de la Ciencia, 
Historia Medieval, Historia Moderna, Prehistoria).

Los investigadores de esta disciplina publican sus trabajos mayoritariamente en solitario a lo 
largo de todo el periodo, aunque en la Figura 23 se puede apreciar el tímido crecimiento de las 
publicaciones con dos o más autores que, en el año 2022 superan ya el 40% del total.

Figura 23
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Historia y Filosofía

3.1.5.3. Artes

En esta disciplina se analizan 50.551 publicaciones en las que han participado 1.853 investi-
gadores adscritos a alguna de las siguientes áreas de conocimiento: Dibujo, Escultura, Estética 
y Teoría de las Artes, Historia del Arte, Música, Pintura.

El comportamiento de los investigadores de estas seis áreas sigue un patrón casi idéntico al 
que se puede apreciar en la disciplina de Historia y Filosofía, con un claro predominio de las 
publicaciones de un autor (Figura 24), pero con una tendencia a reducir su peso porcentual, 
de manera que aquellas en las que participa más de un autor empiezan suponiendo un 20% en 
1990 y acaban teniendo un peso del 36% en 2022.
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Figura 24
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Artes

3.1.5.4. Filología y Lingüística

En esta disciplina se analizan 153.684 publicaciones en las que han participado 4.937 inves-
tigadores adscritos a alguna de las siguientes veinte áreas de conocimiento: Estudios Árabes e 
Islámicos, Estudios de Asía Oriental, Estudios Hebreos y Arameos, Filología Alemana, Filolo-
gía Catalana, Filología Eslava, Filología Francesa, Filología Griega, Filología Inglesa, Filología 
Italiana, Filología Latina, Filología Románica, Filología Vasca, Filología Gallega y Portuguesa, 
Lengua Española, Lingüística General, Lingüística Indoeuropea, Literatura Española, Teoría 
de la Literatura y Literatura Comparada, Traducción e Interpretación.

En la Figura 25 podemos apreciar también un comportamiento similar al que se puede ver en 
las dos disciplinas anteriores, incrementándose un poco el peso que a lo largo de los años han 
tenido las publicaciones con un único autor (más del 80% hasta el año 2004, y llegando al 
final del periodo estudiado sin bajar del 70%). Las publicaciones en las que participan más de 
dos autores no superan en ninguno de los años la barrera del 10% del total.

Figura 25
Evolución porcentual de las autorías en las publicaciones de Filología y Lingüística

3.2. Comparativa global de la evolución de las publicaciones en las diversas 
disciplinas según el número de autores que participan

En la medida que se ha analizado el número de autores que han firmado en las publicaciones 
de cada una de las veinticinco disciplinas, y que estas disciplinas las podemos agrupar dentro 
de cinco grandes ámbitos temáticos, podemos también establecer una comparativa de la evo-
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lución que ha habido en los hábitos de los investigadores de cada uno de estos ámbitos a la 
hora de publicar. A continuación, a modo de conclusión, presentamos de manera gráfica el 
peso porcentual que a lo largo de estas tres décadas han tenido las publicaciones en función del 
número de autores que participan en las mismas. Para ello se han clasificado las publicaciones 
en seis agrupaciones con distintas autorías.

Las publicaciones con un único autor (Figura 26) solo tienen un peso elevado en todo el perio-
do analizado en los ámbitos de Humanidades y Ciencias Sociales, con una tendencia creciente 
a reducirse en ambos casos, aunque al finalizar la tercera década todavía representan un 60 y 
un 40% respectivamente. En los otros tres ámbitos estas publicaciones tienen muy poco peso, 
y desde el año 2018 no alcanzan en ningún caso el 5% del total.

Figura 26
Evolución porcentual de las publicaciones con un autor, según ámbitos temáticos

Las publicaciones en las que participan dos o tres autores (Figura 27) tienen un mayor peso 
porcentual en la primera década en Ciencias e Ingeniería, por encima del 40%, pero con una 
tendencia descendente, reduciéndose ese peso a la mitad al terminar el periodo. Por el contra-
rio, en Ciencias Sociales y Humanidades se aprecia un ligero aumento alcanzando un 36 y un 
28% respectivamente en el año 2022.

Figura 27
Evolución porcentual de las publicaciones con dos o tres autores, según ámbitos temáticos

Las publicaciones en las que participan entre cuatro y seis autores (Figura 28) tienen cierta 
estabilidad en el caso de Ciencias, con un peso porcentual en torno al 40%. En el caso de Inge-
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niería tienen una evolución creciente, pasando del 36 al 53% a lo largo del periodo estudiado, 
mientras que en el caso de Ciencias de la salud se produce el efecto inverso, pasando de repre-
sentar un 55% en el año 1990 a representar el 31% al finalizar el periodo. En Humanidades y 
sobre todo en Ciencias Sociales tienen una tendencia creciente, pero al acabar el periodo solo 
representan el 7 y el 19% respectivamente.

Figura 28
Evolución porcentual de las publicaciones con cuatro, cinco o seis autores, según ámbitos temáticos

En las publicaciones en las que participan entre siete y diez autores (Figura 29) se aprecia un 
crecimiento porcentual constante en todos los ámbitos, aunque en Ciencias Sociales y sobre 
todo en Humanidades tienen un peso muy pequeño. Donde tienen un mayor peso es en 
Ciencias de la salud, representando más del 27% al acabar el periodo. Y el mayor crecimiento 
porcentual al analizar esta variable se produce en Ciencias, al pasar del 5 al 22% a lo largo de 
las tres décadas.

Figura 29
Evolución porcentual de las publicaciones en las que han participado entre siete y diez autores, según ámbitos temáticos.

Finalmente, en las publicaciones en las que participan entre once y veinte autores (Figura 30) y 
aquellas en las que firman más de 20 autores (Figura 31) también hay un crecimiento en todos 
los ámbitos. Al principio del periodo estudiado estas dos variables representan unos porcenta-
jes muy bajo en todos los casos, pero al finalizar la primera década hay un cierto despegue en 
Ciencias y sobre todo en Ciencias de la salud. En este último ámbito, al finalizar el periodo 
estudiado, las publicaciones en las que participan entre once y veinte autores ya representan 
más del 17% y las de más de veinte autores más del 10%.
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Figura 30
Evolución porcentual de las publicaciones en las que han participado entre once y veinte autores, según ámbitos temáticos

Figura 31
Evolución porcentual de las publicaciones en las que han participado más de veinte autores, según ámbitos temáticos

4. Limitaciones del análisis y estudios futuros en el ámbito de la 
colaboración entre investigadores

El presente análisis trata de objetivar la evolución que ha tenido en España la colaboración 
científica en algo más de tres décadas, considerando que esta colaboración queda plasmada en 
las firmas que los investigadores incluyen en sus trabajos. Sin duda la colaboración científica va 
mucho más allá de la mera aparición de unos autores en la cabecera de las publicaciones, pero 
la firma colectiva de unos resultados suele ser una manifestación evidente de que los firmantes 
han colaborado. 

Hay que tener en cuenta que este estudio es una foto fija de la realidad que había en agosto del 
año 2023, fecha en la que se recogen los datos, y a partir de la información reunida se analizan 
datos correspondientes a algo más de tres décadas. En ningún caso es un análisis acumulativo 
a partir de datos recogidos cada año, los cuales, en el caso de que eso hubiera sido posible, per-
mitirían visualizar la realidad que hubiera habido anualmente en cada una de las universidades 
analizadas. Al no ser así, es evidente que no están representados todos los investigadores que 
han estado vinculados a dichas universidades a lo largo de estas tres décadas, pero a pesar de 
eso el tamaño de la muestra es suficientemente significativa.
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Al haber querido abarcar en el mismo estudio a los investigadores de todas las disciplinas, a sa-
biendas de las notables diferencias que iba a haber entre unas y otras, solo se ofrece un análisis 
muy somero de cada una; pero el gran volumen de información que se ha manejado permite 
vislumbrar la realización de estudios mucho más profundos en determinadas disciplinas, pu-
diendo descender a hacer análisis detallados de las prácticas colaborativas que se han seguido 
históricamente en cada una de las áreas de conocimiento. Y esos análisis detallados podrían 
extenderse hacia cuestiones como la detección de círculos sociales / colegios invisibles, y la 
relación existente entre productividad y colaboración.

El hecho de que se pueda determinar con cierta fiabilidad la edad académica de los inves-
tigadores también permitiría profundizar y, analizando los trabajos publicados en la última 
década, ver si hay diferencias sustanciales o no en el comportamiento que en esta materia de 
la colaboración tienen los investigadores de mayor edad y los más noveles. Y el hecho de que 
podamos disponer de indicadores de las citas recibidas por cada publicación en diversas bases 
de datos, también permitiría establecer relaciones entre el grado de colaboración y el impacto 
en forma de citas recibidas.

Finalmente, otra cuestión que sería susceptible de analizar sería el nivel de interdisciplinarie-
dad a partir de la colaboración existente en las publicaciones en las que participan investigado-
res de distintas disciplinas y, dentro de cada disciplina, entre los investigadores de las diversas 
áreas de conocimiento.

Notas

1. Los primeros portales institucionales se pusieron en producción a lo largo del pandémico 
año de 2020. A finales del año 2021 la Universidad de La Rioja, en el marco de la convocatoria 
Unidigital del Ministerio de Universidades, presentó un proyecto interuniversitario denomi-
nado Inv.Es para elaborar un portal colectivo que pudiera convertirse en una infraestructura 
a nivel nacional, el cual está llamado a ser un proyecto de referencia a nivel internacional. Un 
portal nacional que pueda albergar al menos a la totalidad de las universidades y a los centros 
del CSIC puede aportar soluciones muy eficientes en diversas cuestiones nucleares como la 
evaluación de la investigación o la ciencia abierta; y puede tener un enorme potencial en di-
versos frentes, como por ejemplo avanzar en desarrollos que permitieran visualizar en tiempo 
real cuestiones como la que se aborda en este trabajo. Además, en la medida que en los portales 
institucionales se incluyen también los grupos de investigación que hay en cada institución, en 
ese portal nacional se podrían resolver otros retos relacionados con el estudio de la colabora-
ción científica (González Alcaide & Gómez Ferri, 2014).

2. Las disciplinas y las áreas de conocimiento que comprenden se aproximan a las Comisiones 
de acreditación de la ANECA que aparecen en el anexo de la Orden de abril de 2023, si bien 
se han introducido pequeños cambios, añadiendo dos categorías nuevas, geología y agricultura 
y alimentación, y desmembrando el apartado de Historia, Filosofía y Arte en tres categorías 
disciplinares distintas: Historia y Filosofía, Geografía, y Artes.
https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2023-10215

3. Hay autores como Delgado-López-Cózar y Martín-Martín (2024) que llevan tiempo po-
niendo sobre la mesa (y denunciando) cuestiones que guardan mucha relación con el notable 
incremento del número de publicaciones y con efectos paralelos como la inflación de las au-
torías. Pero en el presente estudio no se abordan, en ningún caso, las causas que llevan a los 
autores a colaborar.

4. Los datos porcentuales del primer año de la serie suponen una ruptura respecto a la tenden-
cia de los años posteriores, siendo el motivo principal de la misma la participación en 1990 de 
un investigador del área de tecnología electrónica en varias publicaciones de astrofísica.

https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2023-10215
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Contribución de los autores

Joaquín León-Marín: Administración del proyecto; Análisis formal; Conceptualización; Es-
critura-borrador original; Escritura-revisión y edición; Investigación; Metodología.

Mar Sáenz-López: Curación de datos; Escritura-borrador original; Escritura-revisión y edi-
ción; Investigación; Metodología; Validación; Visualización.
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Resumen

Los flujos actuales de información en línea han tomado dimensiones inmensurables, logrando con ello influir en las ma-
sas, tanto de forma positiva como negativa, permitiendo así la toma de decisiones y la generación de formas de pensar, 
que en diversas ocasiones resultan infundadas y provocan la desinformación. El análisis parte de la necesidad de generar 
una contribución epistémica en torno a los procesos de información en línea con fines de clasificación y caracterización 
general con especial enfoque hacia países emergentes (especialmente latinoamericanos) a través de la investigación 
documental. Esta propuesta identifica la construcción de una taxonomía de procesos de evaluación de la información, 
constituida en tres grupos generales: (1) los estructurados (provenientes de la educación formal y por medio de conteni-
dos sistemáticos que provocan un aprendizaje explícito); (2) los no estructurados (adquiridos de forma deliberada, por 
medio de procesos no formales, que generan un aprendizaje tácito que no necesariamente es correcto o fundamentado); 
y (3) los complementarios (referidos a metodologías alternativas de diagnóstico sobre situaciones de desinformación). 
Se concluye presentando propuestas de diversas formas de intervención e identificación de mejores prácticas en razón 
de evitar sesgos en la mala interpretación, especialmente cuando la información es falsa.
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Keywords: Evaluación de la información; Desinformación; Alfabetización informacional; Alfa-
betización mediática; Noticias falsas; Desorden informativo; Posverdad; Infodemia.

Abstract

Current online information flows have taken on immeasurable dimensions, thereby influen-
cing the masses, both positively and negatively, thus allowing decision-making and the gene-
ration of ways of thinking, which on many occasions turn out to be unfounded and cause mi-
sinformation. The analysis is based on the need to generate an epistemic contribution around 
online information processes for the purposes of classification and general characterization 
with a special focus on emerging countries (especially Latin American) through documentary 
research. This proposal identifies the construction of a taxonomy of information evaluation 
processes, consisting of three general groups: (1) structured ones (coming from formal edu-
cation and through systematic content that causes explicit learning); (2) unstructured ones 
(deliberately acquired, through non-formal processes, which generate tacit learning that is 
not necessarily correct or well-founded); and (3) complementary ones (referring to alternative 
methodologies for diagnosing misinformation situations). The paper concludes by presenting 
proposals for various forms of intervention and identifying best practices in order to avoid 
biases in misinterpretation, especially when the information is false.

Keywords: Information evaluation; Disinformation; Information literacy; Media literacy; Fake 
news; Information disorder; Post-truth; Infodemic.

Introducción

En gran medida, las condiciones en el flujo de la información que llega a los consumidores de 
contenido suceden de forma digital, lo cual provoca una falta de control entre la información 
verdadera y la información falsa, pensando que, en la parte negativa, suceden tensiones no 
favorables cuyo propósito es propiciar situaciones vinculadas a desinformar, malinformar o 
esparcir información errónea, en lo cual subyacen intereses políticos, económicos o idealistas 
(Wardle y Derakhshan, 2018). Esta situación resulta preocupante, ya que sus efectos suelen 
representar condiciones de alta dificultad en su erradicación, por la ausencia de una cultura 
informacional de la ciudadanía en general y la falta de programas educativos formales que 
preparen para esta clase de situaciones.

La preocupación principal surge, una vez que la desinformación es infiltrada en las redes socia-
les o páginas de interés, sus alcances pueden manifestarse, según Kendeou y Johnson (2024), 
en tres niveles dentro de las sociedades: 

-	 Efectos individuales. Esto sucede cuando existe poca información sobre el tema y los in-
dividuos exhiben un pensamiento crítico poco certero o sesgos cognitivos, que producen 
situaciones en las que se acepta la información como verdadera sin ponerla en duda.

-	 Efectos comunitarios. Se manifiesta cuando se acepta la información falsa como verdadera 
en un nivel comunitario, cuando un grupo de individuos que comparten ideas, valores y 
creencias afines aceptan esta información errónea y la comparten con más miembros de su 
comunidad, pues se alinea con sus puntos de vista y los de sus compañeros.

-	 Efectos sistémicos. Donde la desinformación es compartida y aceptada por diferentes gru-
pos de comunidades. 
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Las tres dimensiones anteriores están interrelacionadas y un efecto envuelve al otro para pro-
piciar una dimensión negativa mayor en la aceptación de la información falsa o malinten-
cionada, ya que, los individuos pueden difundir información falsa dentro de diversos grupos 
sociales cuando su finalidad radica en complacer a sus seguidores, afirmar su pertenencia a 
diferentes grupos o promover sus ideales políticos o ideológicos (Sarit et al., 2023). La si-
tuación se torna más compleja cuando quien recibe la información actúa de forma pasiva, lo 
cual inhibe que identifique la información presentada como verdadera. Esto sucede bajo las 
siguientes condiciones (Artmann et al., 2023): 
-		 la exposición continua o repetitiva genera una tendencia a su aceptación como verdadera; 
-	el desconocimiento del tema y la novedad en su difusión, tiende a la aceptación, ya sea por su 

novedad o por el desconocimiento de la misma; 
-	el sesgo natural que se genera, especialmente cuando la información falsa presentada se alinea 

a sus creencias, valores u opiniones personales o comunitarios.

La situación se torna compleja cuando se trata de dar una solución precisa a los problemas de 
la desinformación, con lo cual se parte de la necesidad de que el consumidor de contenidos 
muestre una disposición para evaluar de manera crítica la información que se le presenta. Este 
debe contar con al menos una de las siguientes características (Barzilai et al., 2023): 
-	 conocimientos previos del tema; 
-	 persuasión del conocimiento basados en la identificación de datos, argumentos y análisis 

presentados, identificando su falsedad; 
-	 el reconocimiento de la formalidad de la fuente que genera ese contenido, tomando como 

referencia a su autor, página o grupo social; 
-	 formas de verificar la información o la noticia presentada, de lo contrario, puede caer en 

una desidia mediática. 

A partir de estos planteamientos, surge la necesidad de identificar información proveniente 
de la literatura científica más actual sobre el tema (cinco años máximos de obsolescencia), la 
misma que en su conjunto pueda emplearse para identificar una clasificación de procesos de 
evaluación de la información generada en línea y a partir de ello organizar una propuesta de un 
plan académico (de inicio teórico) que identifique los elementos para capacitar al estudiantado 
de cualquier nivel académico en la diferenciación del valor y pertinencia de la información. 

La mayoría de los estudios disponibles en estos temas presentan como limitación el hecho 
de que su origen y aplicación provienen de países distintos al entorno latinoamericano. Se 
observa un marcado sesgo hacia las visiones de Estados Unidos, Asia y Europa. Se identifica la 
necesidad de buscar mecanismos de influencia informacional acordes a entornos más cercanos 
a los países latinoamericanos de habla hispana. Esto surge como un acto emergente, orientado 
a la generación de una epistemologúa propia en relación con la problemática de la enseñanza 
respecto a la aceptación, reconocimiento y evaluación de la información, así como la detección 
de noticias falsas desde la formalidad de los sistemas educativos.

Análisis clasificatorio de los procesos de evaluación de la informa-
ción: Perspectivas no formales y formales

Durante  el proceso de la evaluación de la información, el individuo puede seguir varias rutas 
distintas de pensamiento, es decir, puede evaluar la informacion haciendo uso de (Graves y 
Amazeeen, 2019; McGrew, 2020): 
-	 procesos no estructurados: en los cuales el individuo evalúa la información de una manera 

sencilla y poco analítica, influenciado por información respecto al tema con la que ya cuen-
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ta, donde sus procesos formativos pudieran provenir de procesos educativos informales, 
pero fundamentalmente, de ámbitos no formales producto del aprendizaje tácito donde, 
además de la actitud crítica del individuo, se han adquirido diversos elementos de apren-
dizaje explícito por medio del aprendizaje formal; 

-	 procesos estructurados: consisten en una serie de pasos previamente estipulados que per-
miten que el individuo evalúe la información de una manera sistematizada y analítica, 
normalmente valiéndose de una investigación externa para ampliar los conocimientos del 
tema en cuestión;  

-	 metodologías complementarias: consisten en conjuntos de procesos estructurados que una 
vez sistematizados han demostrado, por medio de estudios, su efectividad para la evalu-
ación de la veracidad de la información recopilada.

El origen del aprendizaje que cualquier ciudadano almacena dentro de su bagage formativo a 
lo largo de su vida, difícilmente se puede atribuir a un solo medio ya que la forma de adquisi-
ción es dinámica, siendo la educación formal el canal más viable para lograrlo. Dentro de los 
currículos escolares en Latinoamérica, tanto la alfabetización informacional, como la alfabeti-
zación mediática son campos emergentes (Garro-Rojas, 2019). Las brechas digitales presentes 
en la región han tenido como consecuencia que la educación en esta materia sea desigual para 
la población (Rodríguez-Lamas, 2022). 

Por otra parte, el uso de dispositivos electrónicos como los teléfonos inteligentes o las tabletas 
electrónicas han ido en aumento. Los individuos de poblaciones que no contaban con la capa-
cidad para adquirir una computadora se encuentran en posesión de uno de estos dispositivos, 
que además cuentan con acceso a internet, por lo cual es importante que la alfabetización 
llegue a toda la población, en especial a los estudiantes, pues ahora todos se encuentran co-
nectados dentro de esta red, cuyo propósito principal es el de compartir información (Baer y 
Kipnis, 2023). Dado que por estos medios suceden procesos de aprendizaje no formal, por lo 
tanto no controlados, resulta importante sumar esfuerzos para lograr que los individuos de-
sarrollen una capacidad crítica relacionada con la evaluación de la información y la detección 
de noticias falsas.

Los procesos educativos formales y no formales se dan de forma constante en cualquier ciu-
dadano. Incluso en los currículos escolares pueden encontrarse métodos de evaluación de 
información basados en procesos heurísticos, que podrían considerarse procesos no formales 
(McGrew, 2020). Estas metodologías, a pesar de ser muy utilizadas, no necesariamente llevan 
a resultados satisfactorios o fundamentados, ya que pueden ser alterados por las creencias 
mismas del individuo o por la apariencia del sitio donde se está obteniendo la información. 
Por este motivo la propuesta de enseñar metodologías de evaluación de información en línea 
basadas en el pensamiento crítico y la investigación que ayudarían a la población para la toma 
de decisiones basadas en información fundamentada e imparcial. 

Con la finalidad de ofrecer un esquema clasificatorio preciso, en la Figura 1 se incluyen los 
procesos de evaluación de la información en línea representados en dos grupos generales y en 
diversas metodologías específicas. El primer grupo corresponde a los procesos estructurados 
y está compuesto por los procesos analíticos de la alfabetización informacional y la alfabeti-
zación mediática, lectura lateral, pensamiento crítico y listas de control; el segundo grupo, 
se refiere a los procesos no estructurados, compuesto por tres metodologías: pensamientos 
heurísticos, aceptación pasiva y reconocimiento de falacias en línea. Ambos grupos y sus res-
pectivas metodologías se justifican a continuación.
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Figura 1
Clasificación de los procesos en la evaluacion de la información 

Procesos no estructurados de evaluación de la información: apren-
dizaje tácito o no formal

Son aquellos procesos de evaluación de la información que no requieren que el individuo lleve 
a cabo una metodología, sino que la evaluación se realiza de manera inmediata al ponerse en 
contraste con información previa que se tenga respecto al tema, ideales o preconceptos del 
individuo, o evaluando el contexto en el que el tema está siendo expuesto. 

Pensamientos heurísticos

La naturaleza dual del proceso del razonamiento humano denota dos sistemas de pensamien-
to, uno heurístico, que permite tomar decisiones basadas solamente en los conocimientos y 
creencias que la persona posee, y el sistema analítico, en el que la persona reflexiona sobre la 
información que se le está presentando con un pensamiento crítico (Ku et al., 2019). Para el 
caso de esta propuesta, no nos centraremos en el pensamiento analítico, dada la abundante 
literatura al respecto, sino que consideramos al pensamiento heurístico como enfoque central.

Algunos de estos pensamientos heurísticos son enseñados en las aulas. Un ejemplo de los 
mismos puede encontrarse en la prueba Currency, Relevance, Authority, Accuracy, and Purpose 
(CRAAP), que gracias a una estrategia mnemotécnica permite que el estudiantado recuerde 
cinco pasos al momento de evaluar una noticia en línea (Breakstone et al., 2018; Brodsky et 
al., 2021): 

- 	 actualidad: referida a revisar el tiempo que lleva la noticia en línea; 
- 	 relevancia: identificar la importancia de la información; 
- 	 autoridad: identificar la fuente que genera el contenido; 
- 	 exactitud: evaluar la condición de confiabilidad; y 
- 	 propósito: analizar la intención o finalidad del documento. 

Otras estrategias heurísticas consisten en revisar la reputación del sitio web que brinda la in-
formación, las fuentes usadas para desarrollar la noticia, el autor de esta, así como una rápida 
revisión de la gramática y ortografía usada a lo largo del sitio web.
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Es importante entender las consecuencias de estos procesos heurísticos de evaluación de la 
información, pues todas estas características son fácilmente falsificables en los sitios web. La 
aprobación, recurrencia y afinidad del lector frente a la información que se le presenta dan 
como consecuencia individuos que al ser expuestos ante una noticia en línea, le restan im-
portancia a la verificación de la información cuando ésta se alinea con pensamientos o ideas 
previamente establecidos, pues han analizado la información y confirman su procedencia de 
un sitio confiable. Esto ocurre principalmente en las redes sociales, debido a los algoritmos que 
se encargan de presentar noticias específicas y de cierto interés a sus usuarios (Roussos, 2023). 
La importancia del pensamiento crítico, la lectura lateral y la revisión de datos recae, entonces, 
en que estas serán las herramientas que permitan evaluar la información presentada y ayudarán 
a discernir si se trata de una noticia real o una falsa.

Estos métodos heurísticos, por más complejos y certeros que pretendan ser, no pueden ser 
aplicados por los individuos sin la previa implementación de ejercicios de lectura lateral y 
pensamiento crítico. El lector debe tomar decisiones acerca de la información y los datos a los 
que accede, cuestionándose si estos concuerdan con las noticias mostradas en otras fuentes y si 
estas, a su vez, son confiables. Al respecto, Johnson y Ewbank (2018) explican que los métodos 
heurísticos más utilizados por los adolescentes en el momento de valorar las noticias en línea 
son la cantidad de likes y comentarios que tienen, así como también quién ha compartido 
la información. Este tipo de metodologías deja entonces la responsabilidad de la evaluación 
de la información a un tercero y como consecuencia de la utilización de estas heurísticas, los 
adolescentes confían y aseguran que, si a la mayoría le gusta, comenta o comparte, entonces 
una publicación debe ser tomada como verdadera. Por su parte, Mrah (2022) concluyó en su 
investigación que solo el 37.5% de los estudiantes investiga más a fondo una noticia cuando 
creen que esta pudiese ser falsa.

Aceptación pasiva

Consiste en la recepción y aceptación de la información a la que el sujeto está expuesto sin que 
este lleve a cabo una valoración, cuestionamiento o corroboración de dicha información. Este 
fenómeno ocurre comúnmente por una de las siguientes causas.
-	 Cámaras de eco. Son aquellos entornos en línea o fuera de ella en los que el individuo está 

expuesto a información que refuerza sus creencias e ideales. Están compuestas por indi-
viduos cuyas creencias, perspectivas y razonamientos son similares, por lo cual nunca se 
llega a cuestionar o corroborar la veracidad de la información que está siendo compartida 
(Lackey, 2021).

-	 Verdad ilusoria. Ocurre cuando el individuo ha sido expuesto de manera repetitiva y recu-
rrente a la misma información. Este sesgo lleva a creer al individuo que la información es 
verdadera sin necesidad de cuestionarla (Britt et al., 2019).

-	 Confianza en el portavoz de la información. Si la información ha llegado al individuo por 
vía de una persona de confianza o alguien a quien el individuo considere una autoridad 
en el tema, sea esto verdad o solo una percepción, el individuo aceptará la información y 
tomará la misma como verdadera (Beauvais, 2022).

Reconocimiento de falacias en línea

A pesar de la existencia y creación de métodos heurísticos cada vez más sofisticados para la 
identificación de información dentro de las noticias en internet, también podemos considerar 
las diferentes falacias encontradas dentro de las noticias en línea. 
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Una falacia son aquellos argumentos que pueden parecer válidos debido a que se encuentran 
basados en información veraz, explicaciones sólidas o contextos reales pero que, sin embargo, 
resultan falsos (Cruz et al., 2023). La finalidad de las falacias es convencer al lector de que el 
total de la información que se está recibiendo es real. Aquellos individuos que han sido expues-
tos a falacias tienen dificultad para reconocerlas (Beisecker et al., 2022). 

Existen diferentes clasificaciones para las falacias que se pueden encontrar en los textos en 
línea. Al respecto, Musi y Reed (2022) sistematizaron tales falacias y las ordenaron en un árbol 
de decisiones, que el usuario puede usar en el momento de evaluar la información, para facili-
tar su identificación de la siguiente manera: 
-	 Falacias de evidencia (evasión de pruebas científicas);
-	 Falacias de involucración: desvian la atención del tema en cuestión (testaferro, falsa auto-

ridad, pistas falsas y, selección de datos específicos y fuera de contexto).
-	 Falacias de premisas preescogidas (analogías falsas, generalizaciones apresuradas, falsas cau-

salidades y coincidencias).
-	 Falacias de lenguaje (errores en el lenguaje).

Procesos estructurados de evaluación de la información: aprendi-
zaje explícito o formal

Se definen como aquellos procesos que requieren llevar a cabo una metodología para lograr la 
evaluación de la información, dichos procesos requieren que el usuario cuente con un conoci-
miento previo del tema, investigue sus orígenes, sus características, su finalidad o haga uso de 
las diferentes técnicas existentes para llegar a una conclusión sobre la información a evaluar. 
Estos procesos suelen ser enseñados en un entorno de aula, pues requieren seguir y memorizar 
una serie de pasos de manera metódica para llegar a conclusiones satisfactorias. La implemen-
tación constante de estos procesos ayuda a los individuos a superar las dificultades del mismo, 
así como tambien evita el uso pasivo de los procesos no estructurados para la evaluación de la 
información.

Alfabetización informacional y mediática

La Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura (UNES-
CO, 2023) define la alfabetización como “un medio de identificación, comprensión, interpre-
tación, creación y comunicación… es un proceso continuo de aprendizaje y conocimiento de 
la lectura” (párr. 2). Se trata del proceso por el cual las personas ganan maestría en áreas como 
la lectoescritura y las matemáticas. Dado que en la era digital hay una importancia marcada 
en que la población sea capaz de navegar por los diferentes medios digitales, la alfabetización 
informacional suele relacionarse también con la habilidad de la población para manejar tecno-
logías de la información y comunicación, así como su capacidad para discernir la confiabilidad 
de la información (Machin-Mastromatteo, 2017; Mrah, 2022). 

La alfabetización mediática se centra en el uso del pensamiento crítico para el acceso, el análisis 
o la creación de contenido mediático, así como también la capacidad para diferenciar de una 
manera crítica entre las noticias verídicas y las noticias falsas. Es una alfabetización dinámica, 
pues va evolucionando de la mano de las diferentes tecnologías y ramificándose según se de-
mande, existiendo de esta manera alfabetizaciones como la mediática en línea y la centrada en 
redes sociales (Machin-Mastromatteo, 2017; Jones-Jang et al., 2019; Hobbs, 2022). Dentro 
de la alfabetización mediática es importante agregar la alfabetización visual que, de acuerdo 
con Messaris (2012), es la habilidad de reconocer que las imágenes y situaciones en medios vi-
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suales pueden estar alteradas para dar a entender un mensaje al espectador, quien por lo tanto 
no debe apresurarse a otorgar validez a un contenido visual solo porque parezca convincente. 

Los individuos entran al mundo digital con estas habilidades (en distintos niveles de desa-
rrollo), y el contenido mediático llega en mayor porcentaje por medio de redes sociales e 
hipervínculos asociados (McGrew et al., 2017), pero depende del criterio y habilidades de 
los individuos el discernir si la información que se le presenta es real o no, razón por la cual 
la alfabetización informacional y mediática son importantes, ya que buscan desarrollar y po-
tenciar tales habilidades. Un ejemplo de esta importancia puede apreciarse en los resultados 
de algunas investigaciones que concluyeron que, en el caso de adolescentes en un contexto de 
aula, aquellos que contaban con habilidades mediáticas o las adquirían mediante cursos y las 
reforzaban siguiendo noticias en las redes sociales y sitios anexos tenían una menor inclinación 
por difundir noticias falsas entre sus conocidos (Horn y Veermans, 2019; Ku et al., 2019; 
Brodsky et al., 2021). 

Lectura lateral

La lectura lateral es un término acuñado por investigadores de la Universidad de Stanford 
para referirse a una lectura que emplea un pensamiento estratégico y consiste en ir más allá de 
la página web donde se muestra la información e investigar en otras páginas. Esto ocurre de 
manera lateral, es decir, el individuo revisa una página determinada y de manera simultánea 
evalúa o confronta sus contenidos en otras fuentes, por ejemplo, al tener la página en cuestión 
abierta en una pestaña de su navegador, mientras que en otra está revisando otras fuentes para 
evaluar la veracidad y confiabilidad de la información mostrada, los autores involucrados, así 
como las organizaciones a cargo de las páginas mismas, identificando que estas no obtengan 
un beneficio de la información que están difundiendo (McGrew et al., 2017). Esto último in-
cluye, por ejemplo, los contenidos patrocinados, que podrían dar lugar a conflictos de interés. 
La lectura lateral se diferencia de la lectura vertical en que esta invita al lector a corroborar la 
información dada en otras páginas y no juzgarla solo por su estilo de escritura, diseño, títulos, 
banners o tipo de dominio (Brodsky et al., 2021; Axelsson et al., 2021). 

Wineburg y McGrew (2019) realizaron un estudio para demostrar la eficacia de la lectura late-
ral y el pensamiento crítico para la evaluación de la información, concluyendo que se aprende 
más de un sitio web, un autor y una noticia al salir del sitio donde esta está publicada, que 
evaluando las otras secciones de la página, pues no importa el diseño de la misma, la actualidad 
de la noticia o lo navegable que sea, sino que debe darse más peso a la información presentada, 
el autor y la organización a cargo. Baer y Kipnis (2023) reafirman la importancia de salir de 
un sitio para poderlo evaluar, al mencionar que es recomendable salir de la raíz o página prin-
cipal e investigar todo lo posible acerca de la información brindada, pudiendo indagar sobre 
los contextos sociales y retóricos que llevaron a la creación de tal información, así como las 
personas, grupos u organizaciones que pudieran estar involucrados. En resumen, la aplicación 
del pensamiento crítico y la lectura lateral para la evaluación de contenidos se realiza saliendo 
de la página que se desea evaluar, para consultar otras fuentes en línea externas que permitan 
hacer tal evaluación.

Pensamiento crítico

Es un tema de estudio reciente y a pesar de que no existe una definición estandarizada y acep-
tada por toda la comunidad, cada una de las definiciones utilizadas en la literatura comparten 
elementos en común (Horn y Veermans, 2019). Para efectos prácticos, Fisher (2021) lo define 
mediante tres premisas principales: 
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- 	 un conjunto de características y habilidades que los individuos desarrollan con la finalidad 
de analizar y buscar soluciones a la información que reciben de su medio ambiente; 

- 	 un proceso activo de pensamiento, pues el individuo rechaza aceptar pasivamente como 
real cualquier información y en cambio la somete a un riguroso escrutinio, aun cuando 
esta va en contra del mismo conocimiento e ideales que el sujeto posee acerca del tema en 
cuestión; 

- 	 un ejercicio mental que dispone al sujeto a reflexionar, contrastar, juzgar y evaluar la infor-
mación propia y contraponerla a nueva información en un proceso cuyos pasos implican 
el interpretar, analizar, evaluar y reflexionar. 

En el área de la alfabetización mediática, es importante que las habilidades del pensamien-
to crítico estén encaminadas a entender los puntos de vista y propósitos de la noticia. Esto 
permite al lector realizar una evaluación profunda de la información brindada, proporciona 
la capacidad de discernir los hechos de las opiniones y permite identificar prejuicios dentro 
de las noticias o páginas donde se comparten (Ku et al., 2019; Machete y Turpin, 2020). El 
pensamiento crítico es importante en el momento de procesar cualquier clase de información, 
sin embargo, se encuentra ligado intrínsecamente a las otras habilidades y aptitudes con las 
que cuenta una persona. Por ejemplo, no se puede esperar que un individuo cuya compren-
sión lectora es baja o de mala calidad analice críticamente un texto y sea capaz de discernir los 
elementos anteriormente mencionados (McGrew, 2024). 

Se han llevado a cabo varios estudios con respecto a la integración del pensamiento críti-
co como una herramienta para ayudar a la alfabetización informacional y la alfabetización 
mediática en la correcta identificación de las noticias falsas (Breakstone et al., 2018; Horn y 
Veermans, 2019; Ku et al., 2019; Artmann et al., 2023). Cuando el individuo cuenta con los 
conocimientos, las herramientas y las habilidades necesarias para poder distinguir este tipo de 
noticias, la toma de decisiones con respecto a cómo proseguir con dicha información se vuelve 
más sencilla, pues el individuo puede simplemente ignorarla, o inclusive tomar la decisión de 
desacreditar dicha noticia, en lugar de compartirla en sus grupos sociales, donde puede causar 
desde desinformación hasta problemas en la salud (Kendeou y Johnson, 2024).

Listas de control

La creación de listas de control para la evaluación de la información en línea se comenzó 
a implementar como uno de los primeros métodos sistematizados para la enseñanza de la 
evaluación de información en línea dentro de las escuelas y universidades, pues permiten a los 
estudiantes llevar a cabo un conteo de las características más prominentes que aparecían en los 
sitios donde se podía encontrar información de carácter confiable (Lowe et al., 2021). Estas 
listas de control cuentan con la peculiaridad de no evaluar la información que era brindada 
al usuario. En su lugar, evalúan el sitio donde esta información está siendo recolectada. Una 
vez completada esta lista de control, el usuario obtiene la respuesta al interrogante sobre si los 
sitios a los que ha accedido cuentan con la calidad necesaria para que la información mostrada 
en estos pueda ser incorporada a una investigación de carácter científico o académico (Sye y 
Thompson, 2023).

Este proceso de evaluación de la información, a pesar de demostrar su efectividad y ser un pro-
ceso más sencillo de llevar a cabo por los usuarios, cuenta con varios opositores, en su mayoría 
aquellos que argumentan que todos los elementos a evaluar dentro de un sitio en concreto 
pueden ser burlados por aquellos sitios que difunden información de dudosa calidad o falsa 
(Caulfield, 2018; Breakstone et al., 2018). 
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Metodologías complementarias

Se basan en los procesos estructurados, que se combinan para crear una serie sistematizada de 
pasos que ayudan al individuo a evaluar la información de una manera integral. Estos procesos 
involucran un proceso de investigación más riguroso y profundo, motivo por el cual es esen-
cial la enseñanza de estos en el aula, permitiendo a los estudiantes familiarizarse con dichas 
metodologías que podrán ser realizadas más tarde como un método común de verificación de 
la información.  

Razonamiento cívico en línea

Se define como “la habilidad efectiva de buscar, evaluar y verificar la información social y 
política que se encuentra en línea”, enfatizando la importancia de encontrar y verificar que la 
información juegue un rol principal en la toma de decisiones del individuo (McGrew et al., 
2018, p. 166). Esto quiere decir que cualquier decisión que el individuo tome basada en la 
información encontrada tendrá un impacto directo en la comunidad, y es el deber cívico del 
individuo que estas decisiones estén basadas en información real y fundamentada. Este ejer-
cicio invita al individuo a alejarse de las fuentes de información que comparten sus sesgos de 
confirmación, partidismo o de cualquier cámara de eco, si es que llegasen a existir, y lo invita 
a adentrarse en la información de fuentes confiables que pueda encontrar en línea, con la idea 
de que al tomar una decisión esta sea completamente imparcial y bien fundamentada (Manfra 
y Holmes, 2020).  

El razonamiento cívico en línea establece sus bases en tres preguntas que surgen del fact chec-
king o verificación de hechos, las cuales debe hacer el individuo (Guath y Nygren, 2022; 
McGrew y Breakstone, 2023): 
- 	 ¿Quién está detrás de la información? Esto lleva a considerar cuáles son las credenciales, 

motivos o agendas que llevaron a la persona a escribir y publicar cierta información; 
-	  ¿Cuál es la evidencia? Se refiere a que la nota esté fundamentada en suficiente evidencia y 

esta, a su vez, sea veraz; 
- 	 ¿Qué es lo que dicen otras fuentes? Esta pregunta invita al lector a abandonar la página y 

buscar en lugares alternos la información consultada. 

Dentro de los currículos escolares, al momento de enseñar a los estudiantes a buscar informa-
ción fidedigna en internet o corroborar información a la que tienen acceso, se les suele dotar 
con una lista de sitios que se consideran seguros y veraces, incluyendo el tipo de dominios 
considerados más confiables (por ejemplo, .edu, .gob, .org), el tipo de redacción, logotipos y 
fuente en que la nota está escrita, así como si el autor es visible o no (Breakstone et al., 2018; 
McGrew, 2020). 

Estas características terminan por convertirse en los procesos heurísticos que los estudiantes 
utilizan para verificar la información en línea. Sin embargo, Walsh-Moorman et al. (2020) 
determinaron que enseñar esta metodología a los estudiantes los inocula con una postura es-
céptica, lo cual les permite preguntarse acerca de la autoridad y las fuentes que consultan. Para 
poder hacer uso de esta metodología es necesario que los estudiantes conozcan dos habilidades 
que crean las bases para esta práctica de evaluación de la información en línea: la lectura lateral 
y el fact checking.
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Fact Checking

El concepto de fact checking o verificación de hechos se refiere al proceso de evaluar si la infor-
mación publicada es fidedigna. Esta metodología es utilizada principalmente por periodistas 
antes de publicar una noticia y como auxiliar al consultar información en otras páginas, pues 
permite cerciorarse de que tanto el autor, la noticia y la organización de donde proviene la 
información no cuentan con agendas o motivos ocultos (Graves y Amazeeen, 2019; Wineburg 
y McGrew, 2019). La metodología utilizada para la verificación de hechos consiste en cinco 
pasos (Graves, 2017): 
-	 identificar la información a verificar; 
-	 contactar al autor; 
-	 rastrear falsedades; 
-	 preguntar a expertos; 
-	 mostrar los resultados. 

Dos de las herramientas a las que McGrew et al. (2019) hacen mayor énfasis en el fact checking 
son: 
-	 tomar rumbo (take bearings), donde la persona utiliza internet para informarse del tema en 

fuentes fidedignas y 
-	 la restricción de clic (click restraint), donde el individuo no debe ingresar al primer enlace 

presentado por los buscadores de internet, sino que es su deber analizar los enlaces brinda-
dos para escoger aquellos que sean reales, confiables y que no sean contenidos patrocina-
dos.

El fact checking toma como referencia la hermenéutica basada en la crítica de las fuentes, ha-
ciendo un análisis de la evaluación del material original, la generación de mecanismos para 
producir afirmaciones verdaderas y la creación de herramientas de auditoría sobre la calidad 
de la información (Mattes y Redlawsk, 2020; Nieminen y Sankari, 2021). Este método com-
plementario de verificación de los hechos no es una función que desarrolle el ciudadano en lo 
particular, sino que está en manos de organismos diversos, lo que provoca diversas preocupa-
ciones, tales como (Tarango y Machin-Mastromatteo, 2023): 
-	 los análisis de validación de hechos generalmente suceden cuando la información ya es 

pública y no al contrario; 
-	 este tipo de evaluaciones no están exentas de sesgos partidistas y de otros intereses particu-

lares; 
-	 existe ambivalencia en la precisión de lo falso y lo cierto en la información; 
-	 el propio verificador de hechos como persona, influyen en sus propias creencias, motiva-

ciones e intereses.

Intervenciones para la enseñanza de la detección de noticias falsas

Tomando en consideración los temas antes expuestos, la revisión de la literatura realizada per-
mite también sintetizar los abordajes metodológicos que han realizado otros investigadores. 
Durante los últimos años se han realizado varias intervenciones principalmente en los Estados 
Unidos de América con la finalidad de enseñar la lectura lateral y fact checking como métodos 
para la detección de noticias falsas. 

Tales intervenciones se han realizado de manera satisfactoria en diferentes niveles educativos, 
como son: 
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-	 Nivel primaria: con estudiantes de cuarto año. Aquellos estudiantes que fueron a expuestos 
a procesos estructurados para la evaluación de la información desarrollaron la capacidad 
de discernir entre noticias falsas y verdaderas en comparación con el grupo que no recibió 
dicha exposición (Artmann et al., 2023); 

-	 Nivel académico de secundaria: estudiantes de 2º y 3º año desarrollaron una conciencia y 
responsabilidad cívica después de ser expuestos a metodologías complementarias como el 
fact-checking y el razonamiento cívico en línea (Sarit et al., 2023; Kohnen et al., 2020), 

-	 Nivel preparatoria: se demuestra que aquellos estudiantes expuestos a metodologías com-
plementarias desarrollan la capacidad de evaluar, discernir y justificar el origen de la infor-
mación a la que tienen acceso en contraposición al grupo control (Wineburg et al., 2022; 
Axelsson et al., 2021; McGrew, 2020); 

-	 Nivel universitario: aquellos estudiantes que participaron en clases de metodologías com-
plementarias mejoraron su capacidad para la identificación de información falsa, desinfor-
mación y posverdad  (Brodsky et al., 2021; McGrew et al., 2019). 

En la actualidad, se han utilizado diferentes métodos y estrategias para implementar, desarro-
llar y enseñar el modo en que el fact checking y la lectura lateral ayudan a detectar noticias falsas 
en distintos niveles educativos. Las estrategias utilizadas han ido desde la creación de video-
juegos interactivos de opción múltiple donde los estudiantes deben escoger y argumentar las 
respuestas dadas para obtener un puntaje, hasta capturas de pantalla de páginas web enteras u 
otras que solo muestran el título de la noticia y el autor, con el objetivo de que los estudiantes 
puedan utilizar la web para generar un criterio de evaluación de la información a la que están 
siendo expuestos. 

Por otro lado, algunos de los problemas expuestos en los estudios realizados radican en que el 
único momento para practicar estas habilidades era en el salón de clases, pues los estudiantes 
lo tomaban como un ejercicio escolar más que como la adquisición de herramientas necesarias 
para navegar en la Red (McGrew, 2024). Por tanto, existe la necesidad de proponer un plan de 
intervención que tome en cuenta el uso del pensamiento crítico como base para la enseñanza 
de la lectura lateral y el fact checking para el contexto hispanoparlantes. 

Lecciones aprendidas y buenas prácticas

En América Latina, la evaluación de la información en línea suele basarse principalmente en 
la aplicación de métodos heurísticos que pueden ser fácilmente manipulados por los creado-
res de contenido con fines políticos, ideológicos o comerciales. La implementación de otras 
metodologías basadas en el pensamiento crítico y la responsabilidad cívica de los individuos 
dentro de sus espacios en línea podrían promover una evaluación más rigurosa y crítica de la 
información recibida y compartida en las redes sociales y comunidades digitales. Es aquí don-
de recae la importancia de enseñarlas en los diferentes niveles educativos. A continuación, se 
comparte una lista de buenas prácticas derivadas de los diversos trabajos analizados a lo largo 
de esta revisión de literatura.
-	 Los procesos heurísticos de identificación de noticias falsas pueden ayudar a los estudiantes 

a sentar las bases de la información general que pueden ver en una página al momento de 
navegar en internet. Sin embargo, estos por si solos no les permitirán evaluar la información 
de manera satisfactoria, por lo que es esencial enseñar estos modelos con técnicas como la 
lectura lateral o el razonamiento cívico en línea (McGrew et al., 2019; Kohnen et al., 2020; 
McGrew, 2020; Axelsson et al., 2021; Brodsky et al., 2021; Wineburg et al., 2022).

-	 Es relevante emplear la técnica del pensamiento en voz alta en el momento de modelar y 
enseñar la lectura lateral (McGrew et al., 2019; Brodsky et al., 2021; Baer y Kipnis, 2023). 
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Esta técnica consiste en repasar los pasos de la lectura lateral mientras el individuo que 
modela la técnica frente a los estudiantes narra la secuencia de pensamientos que lo llevan 
a realizar cada una de sus acciones, desde la selección de cierta información, las frases uti-
lizadas en el buscador y las páginas seleccionadas para corroborar dicha información.  Esta 
técnica puede ser repetida una vez que los estudiantes comienzan a realizar sus actividades, 
preguntándoles cuál es la secuencia de pensamientos que los lleva a realizar cada una de las 
acciones, para luego comparar respecto a lo enseñado en clase.

-	 La implementación continua de estas metodologías dentro y fuera del salón de clases po-
dría favorecer que los estudiantes de cualquier nivel tengan la iniciativa de evaluar la in-
formación que se les presenta de manera más frecuente y sistemática, por lo que debe ser 
un ejercicio continuo y evitar relegarlo a una única lección (Kohnen et al., 2020; Wal-
sh-Moorman et al., 2020). 

-	 Cuando los estudiantes cuentan con nula o muy poca información con respecto al tema 
a tratar puede practicarse la técnica de tomar rumbo utilizada por los fact checkers, lo cual 
impide aceptar la información nueva que se presenta como verdadera y requiere que los 
estudiantes investiguen más en el tema (McGrew et al., 2019; Baer y Kipnis, 2023).

Conclusiones

Los procesos de evaluación de la información en línea ofrecen múltiples retos, tanto a nivel 
social como en ámbitos educativos en lo particular. En ambos casos, pero en diferente dimen-
sión, es complicado desarrollar maneras críticas y analíticas para analizar los contenidos de 
forma rápida y efectiva, en lugar de confiar en ella de manera directa, con resultados rápidos 
pero insatisfactorios. Puede suponerse que, en el caso de los ámbitos educativos, formados por 
comunidades cerradas, existen mayores posibilidades de generar un razonamiento cívico en 
línea, donde, por medio de los contenidos curriculares se invite a los estudiantes a evaluar la 
información presentada y a propiciar la duda sobre la validez de lo que se consulta.

Los procesos de aprendizaje que fomenten la evaluación crítica de la información en línea 
no suceden a través de actos aislados, más bien se fortalecen a través de procesos continuos 
donde el estudiante toma decisiones al aceptar algo como válido o falso, no sólo por medio de 
la fuente consultada, sino a través de la evaluación simultánea de otras fuentes, verificando de 
esta manera la veracidad de los datos brindados, la información propuesta, así como también 
que los autores de dicha información no cuenten con agendas o motivos ocultos o propagan-
distas. Se considera fundamental que la estructura curricular y las metodologías de enseñanza 
incluyan la presencia de estos procesos formativos, ya que quizá sea la forma más efectiva de 
formar ciudadanos dentro de un ámbito de educación formal.

Esta forma de evaluación de la información brinda al estudiante una oportunidad para imple-
mentar procesos críticos y razonados. Sin embargo, al únicamente basarse en lo que consulta 
y en las opiniones infundadas al respecto, involucra en gran medida la carencia de procesos 
de investigación para tomar decisiones. Es importante que durante el proceso de enseñanza 
y aprendizaje se utilicen métodos prácticos y visuales, como el modelaje de la técnica y el 
pensamiento en voz alta, como ejemplos principales. De esta manera, los estudiantes pueden 
crear una conexión entre la secuencia de sus pensamientos críticos y las acciones de búsqueda 
y comparación de la información, lo que los llevará a tomar decisiones más certeras sobre la 
información que consultan. 

Otras habilidades a desarrollar por los estudiantes dentro de las habilidades de razonamiento 
para la evaluación de la información en línea son las de recurrir a las evaluaciones que desa-
rrollan diversas agencias de verificación de hechos, rastrear falsedades hasta su lugar de origen, 
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situar en su debido contexto a la información que está investigando, e invitar a investigar con 
expertos la información que se desea comprobar. Este tipo de procedimientos ahonda en la im-
portancia de evaluar los resultados dados por los buscadores antes de ingresar al primer enlace 
recomendado, así como, ayuda al investigador a sentar una base de información sobre el tema 
a investigar. Además, y bajo la influencia directa del docente, es necesario que el estudiante 
comparta los resultados de sus verificaciones, pues de esta manera sus pares o docentes pueden 
evaluar el proceso utilizado para evaluar la información. 

La inclusión de herramientas de evaluación crítica de la información en línea dentro del cu-
rrículo escolar es fundamental para equipar a los estudiantes con las habilidades necesarias 
para que logren discernir la información a la que se enfrentan cotidianamente, especialmente 
en las redes sociales. Este enfoque permitiría desarrollar sólidos criterios propios basados en el 
pensamiento crítico, la alfabetización informacional y mediática, además, ayudaría a mitigar 
la propagación de la desinformación dentro de sus comunidades. Los efectos de estas capaci-
taciones podrían extenderse a otras esferas sociales, políticas y de salud, a niveles grupales o 
masivos, pues el contar con acceso a información veraz y confiable, así como de un criterio 
propio para distinguir tal información, facilitaría que la toma de decisiones de los individuos 
se fundamente en la verdad, contrarrestando las falacias, noticias faltas, información tenden-
ciosa o imprecisa, la desinformación o las teorías conspirativas que actualmente inundan las 
redes sociales.
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Resumen

¿Cuántos de quienes nos dedicamos a la academia o la investigación tenemos una formación religiosa o cultivamos 
algún tipo de creencia vinculada a expresiones de fe? ¿Cuántos investigadores interesados en el estudio de los mitos o ex-
presiones de fe están problematizando sobre la importancia y el impacto las redes sociales digitales en la construcción y 
circulación de narrativas que abonan a estas creencias? Estas preguntas son algunas de las que orientan un artículo cuyo 
objetivo es analizar las formas en que los productores de contenido en redes sociales y canales de video construyen na-
rrativas vinculadas a creencias en torno a una pluralidad de divinidades. Para ello, se toma como referencia la evidencia 
empírica recogida en la primera y segunda etapa del trabajo de campo del proyecto Mitos, creencias y nuevas expresiones 
de fe en las mentalidades de América Latina. Un estudio desde escenarios digitales, cuyo diseño es fenomenológico, toman-
do como unidades de análisis Facebook, Instagram, TikTok y YouTube. Para ello se han considerado como técnicas 
de investigación la observación en línea y la entrevista semiestructurada, para que el análisis de contenido cualitativo 
sea el recurso que permita dar con el sentido en esa porción de mundos de vida que se recrean en aquellos ambientes 
digitales que contribuyen a dar sentido de comunidad a usuarios creyentes que se apropian de narrativas donde mitos 
y creencias tienen presencia.
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Abstract

How many of us who involved in academia or research have a religious background or culti-
vate some type of belief linked to expressions of faith? How many researchers interested in the 
study of myths or expressions of faith are questioning the importance and impact of digital 
social networks in the construction and circulation of narratives that support these beliefs? 
These questions are some of those that guide an article whose objective is to analyze the ways 
in which content producers on social networks and video channels construct narratives linked 
to beliefs around a plurality of divinities. To do so, empirical evidence collected in the first and 
second stages of the field work of the project Myths, beliefs and new expressions of faith in 
the mentalities of Latin America is taken as a reference. A study from digital scenarios, whose 
design is phenomenological, taking Facebook, Instagram, TikTok and YouTube as units of 
analysis, for which online observation and semi-structured interviews have been considered as 
research techniques, so that qualitative content analysis is the resource that allows us to find 
meaning in that portion of life worlds that are recreated in those digital environments that 
contribute to giving a sense of community to believing users who appropriate narratives where 
myths and beliefs are present.

Keywords: Beliefs; Myths; Social networks; Communities of practice; Digital age.

Introducción

Reflexionar sobre el fenómeno religioso, la espiritualidad y los nuevos esquemas desde los 
cuales se posibilita una heterogeneidad de creencias, pasa por reconocer las transformaciones 
resultantes del desdibujamiento de la vieja geopolítica y aquella episteme que caracterizó casi 
la totalidad del siglo XX; periodo histórico que definió un ordenamiento sistémico erigido 
por una racionalidad dominante que dificultó el reconocimiento a otros saberes más allá de lo 
occidental. 

Particularmente nos referimos al impacto que la posmodernidad trajo consigo en términos de 
una racionalidad que halló caldo de cultivo en una geopolítica significativa: el derrumbe de la 
ex Unión Soviética y con ello la configuración de una ordenanza que encontró en la globaliza-
ción, el neoliberalismo y el desarrollo tecnológico, tres ejes definitorios en la construcción de 
un modelo de realidad que impuso una racionalidad occidental como elemento vertebrador 
de un nuevo mundo, con una “implosión del tiempo de las comunicaciones y la reducción del 
instante a magnitud cero, los indicadores del espacio y tiempo pierden importancia” (Bauman, 
2017, p. 20), como resultado de este proceso globalizador.

Paralelo a la imposición economicista global, esta reconfiguración mundial trajo, entre otras 
premisas, el cuestionamiento de las grandes verdades, sus metarelatos (Lyotard, 2006) y con 
esto el reconocimiento a una pluralidad que amplió horizontes desde donde pensarnos más 
allá de aquella racionalidad reduccionista que impuso un mundo dividido en dos polos: el 
capitalismo y el socialismo real. Sus resultados: una suerte de orfandad y desnudamiento de 
certidumbres en lo político, ideológico, epistémico y teórico-conceptual.

Los múltiples cambios que comienza a observar la sociedad en temas como la filosofía, la 
tecnología y la globalización, devienen un nuevo pensamiento representado por la posmoder-
nidad, ya que, según varios autores, la episteme que definía a la modernidad fracasó en su idea 
modernizadora (Marín-Casanova, 2011) y con ello la emergencia de una nueva episteme.
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Aunque se cree que la modernidad aún forma parte de los pensamientos posmodernos, es 
importante destacar sus diferencias porque, si bien la base de la posmodernidad es la “moder-
nidad”, no comparten las mismas creencias, ya que en la posmodernidad “son su carácter anti-
dualista y el cuestionamiento del valor de los textos, [lo] que origina un giro lingüístico y pro-
pone a la verdad como perspectiva” (García Pereira, 2017, p. 4) y no como premisa absoluta. 

La posmodernidad puso en duda la existencia de un conocimiento universal, lo que devino 
transformación en la forma de entender el mundo, apuntalándose un cierto individualismo 
y personalización extrema. Estas rupturas con los viejos moldes epistémicos, lleva a García 
Pereira a subrayar que en 

La sociedad posmoderna [se] vive un momento nuevo de pluralización en el sentido de que 
conviven varias formas de vida, visiones del mundo y de la realidad, y sistemas de valores, 
en contraposición con la tendencia unitarista y totalizante de la Modernidad (García Pereira, 
2017, p. 41). 

Asimismo, lo posmoderno contribuye a la creación de una cultura occidental que produce un 
cambio político y se pasa de un pensamiento de carácter nacionalista a una interacción global. 

En este proceso de transformación, Lyotard (2006) observa que las nuevas tecnologías inciden 
en la transmisión de los conocimientos, pues la información es convertida en datos informáti-
cos, digitales; consideración que lleva a García Pereira a señalar que: “El desarrollo tecnológico 
derivado del avance de la ciencia y la técnica modernas […] fueron la causa de la compresión 
y de la relativización del tiempo y el espacio que preside el tiempo presente” (García Pereira, 
2017, p. 40).

En ese contexto, lo posmoderno favorece la diversidad, la hibridación, la fragmentación y una 
ordenanza sistémica diversa. Su resultado: el desdibujamiento de un orden mundial que dio 
paso a otro, cuya nueva racionalidad pasó de la orfandad ideológica, resultado del derrumba-
miento del socialismo real, a abrirse a nuevas narrativas desde las cuales se comenzó a pensar y 
nombrar el nuevo orden: Posmodernidad (Lyotard, 2006); Sociedad Red (Castells, 2005); New 
Age (Len 2014); Sistema Mundo (Wallerstein, 2004), fueron parte de un puñado de construc-
tos acuñados desde diferentes frentes disciplinares para analizar y explicar el giro paradigmáti-
co y epistémico que observábamos como sociedad, ya entrados al siglo XXI.

Así, nuevas narrativas dieron pie a otros entendimientos y reconocimientos, lo diverso, plural 
y desigual, comenzaron a ser dispositivos clave para repensar el mundo, para vincularse con 
él, para nombrarlo, desde marcos de referencia distintos, ricos en posibilidades epistémicas 
y conceptuales. Así, lo heterogéneo se abrió a la otredad, a diversos esquemas mentales para 
actuar y pensar.

En esa perspectiva, los mitos, las expresiones de fe y nuevas espiritualidades pareciera pasaron a 
ser espacios de referencia epistémica para repensar parte de la reconfiguración que observan los 
seres humanos, quienes siguen asumiendo creencias a través de la gestión y mediación de algún 
agente (del sacerdote al pastor, pasando por los youtubers o influencers, por ejemplo), quienes 
del púlpito o la casa de culto, han extendido a medios como la televisión y, en los últimos años, 
a plataformas digitales, espacios de interacción y canales para la difusión de sus narrativas.

Desde ahí, el proyecto Mitos, creencias y nuevas expresiones de fe en las mentalidades de América 
Latina. Un estudio desde escenarios digitales, explora y analiza el papel que hoy tienen canales de 
video en YouTube y redes sociales, como TikTok, Instagram y Facebook, en cuanto espacios 
virtuales para la recreación de narrativas míticas vinculadas a diversos tipos de espiritualida-
des o religiosidades, que han aprendido a convivir con arquitecturas discursivas ligadas a una 
heterogeneidad de creencias; de tal suerte que entre narrativas de cuño cristiano es posible 
reconocer relatos ligados a manifestaciones paganas, lo que amplía horizontes para compren-
der el lugar que siguen ocupando en las llamadas "Sociedades del conocimiento"; pero como 
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resultado de una posmodernidad que encuentra en la New Age un espacio de interacción y 
reconocimiento a lo plural, cuya episteme requiere ser analizada.

Desarrollo teórico del objeto de estudio

La New Age: un movimiento neo espiritual con signos posmodernos.

El contexto de la acelerada globalización que observó la humanidad a finales del siglo XX con-
tribuyó al afianzamiento de la New Age, movimiento sociocultural, religioso y con un carácter 
filosófico, cuya característica se relaciona con la reproducción de prácticas y hábitos ligados a 
la búsqueda de alternativas espirituales que adoptan las personas, incluso inconscientemente 
(Díaz Brenis, 2019) así como a prácticas de consumo vinculadas a productos propios de estos 
nuevos proyectos de espiritualidad.

En un texto oportuno, Carozzi la reconoce como un movimiento que se enraiza “en una red 
de redes vasta y compleja, en su discurso y en su práctica” (Carozzi, 1999, p. 21), al combinar 
cambios y una transformación personal “como la sacralización del self y la naturaleza, la sana-
ción, la espiritualidad, la circulación, el sincretismo, la liberación del cuerpo” (Carozzi, 1999, 
p. 21), destacando su antiautoritarismo y autonomía.

En voz de Díaz Brenis (2019), tales formas de religiosidad, fusionadas a la existencia misma de 
sus practicantes, tiene como característica ser un concepto abstracto que se construye 

por la percepción individual de la realidad que cada individuo asume; por lo que el fundamento, 
el contenido y la trayectoria de este nuevo sistema religioso son indefinidos, aunque su objetivo 
claramente es lograr el bienestar y cubrir las necesidades humanas (Díaz Brenis, 2019, p.144). 

La transmutación a que lleva la New Age de las convenciones institucionales para vivir las 
creencias y lo espiritual, sin duda, como observa Gracia, exceden “los límites del campo re-
ligioso y expresa un proceso de transformación social más amplio que permea la cultura y el 
sentido común (Gracia, 2020, p. 76); por lo que estamos ante:

nuevas formas de espiritualidad [que] no quieren ligarse ni depender de una tradición milenaria 
supuestamente incambiable y rígida, sino que incorporan conscientemente elementos nove-
dosos sin importar su origen, al considerar que están más acordes a las situaciones de la vida 
contemporánea (Ruiz Figueroa, 2002, p. 98).

Lo anterior lleva a sostener que medios de comunicación masiva como el cine, la TV y hoy 
las redes sociales y los canales de YouTube, han favorecido la producción de narrativas que 
posibilitan un nuevo paisaje de espiritualidad, donde mitos y creencias de diferente cuño, son 
una amalgama de expresiones de fe plurales y diversas. Aquí, los agentes que median a través 
de sus narrativas son de perfiles tan diversos como de imposturas propias de estos tiempos, 
favoreciendo la confirmación u oxigenación de mitos ancestrales o novedosos. 

Las creencias: dispositivos mentales

La Enciclopedia digital Concepto.de, define "creencia", como una 

actitud mental que consiste en la aceptación de una experiencia, una idea o una teoría, consi-
derándola verdadera sin que medien ni hagan falta demostraciones argumentales o empíricas” 
(Editorial Etecé, 2023, párr. 2). 

Se diría entonces que son parte de la naturaleza humana que han habitado la imaginación del 
ser humano, una suerte de piezas mentales (Nogués Carulla, 2011) que nos han acompañado 
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desde siempre, por lo que son inevitables al razonamiento y entendimiento humano, al ser 
proposiciones con un componente lógico sobre aquello que se revela en el mundo material o 
ese que imaginamos, en virtud de representar las “primeras formas de aproximación al mundo 
con el que contó” (Editorial Etecé, 2023, párr. 2) la civilización humana desde sus tiempos 
primitivos u originales. 

Nogués Carulla pide entender las creencias como “aquellas piezas mentales (desde ideas hasta 
conductas rituales y relacionales) que intentan dar fe y las hacen aterrizar en las relaciones con-
cretas” (Nogués Carulla, 2011, pp. 20-21) que solemos establecer los grupos humanos, des-
tacando su posibilidad para convertirse en “mediaciones expresivas de las realidades internas 
más nucleares” (2011, p. 23); y aun cuando suelen ligarse a las ideas, observa que las creencias 
representan “adhesiones, convicciones, prácticas rituales” (2011, p.23); sin dejar de destacar 
que al depender de lo mental –preconsciente o inconsciente–, son dispositivos que se activan 
en el mundo interior de toda persona, por lo tanto, pueden tener un componente racional en 
unas, y en otras emocional.

Así, entre lo racional y volitivo, las creencias son recurso mental clave para entender, vincularse 
e interactuar en el mundo real y aquel que imaginamos. En el contexto de la investigación que 
inspira este artículo, apelamos a Salazar Carrasco, quien observa que “ciertas o no, son raciona-
les en términos de la vida cotidiana de las personas que las sostienen” (Salazar Carrasco, 2014, 
p. 14) a través de las cuales deposita una confianza materializada en el objeto de una creencia, 
circunscrita a lo religioso institucional, lo espiritual, pagano, ancestral o a alguna teoría que dé 
vida y sentido a expresiones de fe entre las personas; algo palpable en las prácticas y consumos 
de comunidades digitales.

Si la ciencia explica el mundo –preferentemente por sus relaciones de causalidad–, las creencias 
en lo paranormal, en lo metafísico, en lo místico, en lo religioso “nos explican este mismo mundo 
a partir de las intenciones de algún sujeto o sujetos sobrenaturales” (Salazar Carrasco, 2014, p. 
15). Es decir, en este tipo de explicaciones, las creencias son piezas mentales que nos vinculan y 
relacionan con el mundo cotidiano; por lo tanto, son expresiones de una realidad, de “un mundo 
significativo, un mundo con sentido, un mundo que nos comunica algo porque no se origina 
en causas impersonales sino en las intenciones de esos sujetos” (Salazar Carrasco, 2014, p. 15). 

En el contexto de la New Age, el universo de lo divino y sus representantes se ha ampliado y 
aprendido a coincidir, pero sobre todo a convivir como resultado una pluralidad de creencias 
que vienen abonando a la construcción de narrativas que circulan, ya no únicamente en los es-
pacios convencionales para profesar una fe, sino en esos otros que ha posibilitado la tecnología: 
canales de video y redes sociales. De tal suerte, entre Dios o Yahvé a la Santa Muerte y otras 
deidades profanas santificadas o divinizadas, se revelan entidades depositarias de creencias, 
sin dejar de referir el lugar que han venido a ocupar en estos entornos de virtualidad digital, 
el espiritismo, el ocultismo, la vuelta de dioses primigenios; incluido los extraterrestres o los 
seres mitológicos del mundo mágico europeo. Toda manifestación relacionada con este tipo de 
creencias hoy pervive a la luz de la posmodernidad y la nueva era, como formas de expresión 
que permiten dimensionar el sentido de lo espiritual y mitológico en lo contemporáneo.

La espiritualidad humana demasiado humana

Si bien es cierto que al escuchar la palabra "espiritualidad" suele ligarse a lo religioso, lo cierto 
es que, vista desde culturas distintas a la occidental, puede llegar a reconocerse que sus acep-
ciones no necesariamente se sobreimponen o ligan. Lo que permite reconocer en su dimensión 
íntima, ya que la espiritualidad podría ser comprendida “como una tarea del cultivo interior, 
de iluminación, de superación de los engaños internos, un proceso de sabiduría, una dinámica 
más bien centrípeta” (Nogués Carulla, 2011, p. 19) que permite al ser humano movilizar fe. 
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Como puede reconocerse, la espiritualidad refiere el interior del ser humano, del uno mismo, 
y encuentra su origen en la Grecia antigua, al ser una expresión para referir lo no material, ni 
corporal u orgánico de la experiencia humana; para lo que se empleaba "las palabras, psyché 
y pneuma, que se tradujeron al latín por alma y spiritus, y que en castellano derivaron en los 
conceptos de alma y espíritu” (Fundación La Caixa, 2023, p. 3). Ya por su origen etimológico 
“espiritualidad proviene del término latino spiritus, que significa 'aliento o respiro', y a su vez 
del griego πνεῦμα (pneuma), el aliento vital de los seres vivos, que cesa o 'expira' con la muer-
te” (Fundación La Caixa, 2023, p. 3). 

Igual que las creencias, la espiritualidad es intrínsecamente humana, si bien muchas veces ubi-
cada en una dimensión religiosa, habría que vincular su lectura a expresiones de fe objetivada 
en otro tipo de experiencias que pueden llegar a vivir y sentir las personas. En un contexto 
global, posmoderno y donde la Nueva Era ha hecho visible otras narrativas vinculadas a lo 
espiritual (Estrada, 2019) es necesario relacionar lo espiritual con “actitudes de sabiduría per-
sonal e, incluso, de higiene mental” (Nogués Carulla, 2011, p. 20); de ahí que para este autor 
la espiritualidad se halle mejor expresada en tradiciones culturales abocadas al descubrimiento 
y desarrollo de la sabiduría humana. 

Por su parte, Galindo Cáceres al referir las creencias, observa que éstas “proponen un vínculo 
entre lo humano y divino” (2018, p. 24), entre lo terrenal y fuerzas que están más allá de ello, 
por lo que son elementalmente humanas.

Así, más allá de lo religioso en sus diversas vertientes monoteístas, pareciera ser que hay un des-
pertar espiritual ligado a la New Age, movimiento que ha dado pie a nuevas arquitecturas y cos-
movisiones propias de un cambio de época, cuyo pluralismo religioso y espiritual se caracteriza 
por andar en busca de lo sagrado y numinoso, más allá del “Dios personal de las religiones 
monoteístas” (Estrada, 2019, p. 57), al dar pie a narrativas alimentadas desde el hinduismo, 
budismo, lo musulmán o cristiano; y además otras manifestaciones, pues lo mismo se cree en 
alguna divinidad o figura mística, que en los extraterrestres, el ocultismo, el chamanismo, los 
dioses primigenios, incluidas las teorías conspirativas.

En el actual contexto histórico se promueven nuevas experiencias de espiritualidad capaces de 
trazar un paisaje mítico alentado por un pluralismo y una diversidad de certidumbres, de cre-
dos, ideales y convencimientos; todo ello al aliento de una posmodernidad, la consolidación 
de la globalización y el movimiento New Age. Mitos, creencias, leyendas y novedosas expresio-
nes de fe, comenzaron a revitalizarse gracias a un desarrollo tecnológico que favoreció la pro-
ducción y distribución de contenidos que hizo de lo audiovisual la confirmación de lugar que 
la imagen tiene en la confirmación de lo que somos y estamos hechos como cultura y sociedad.

El mito… la síntesis cosmogónica del mundo

Siguiendo a García Dual en su Diccionario de mitos (2011): “el término “mito” se aplica a algo 
que parece ser extraordinario, fabuloso, ejemplar y memorable, aunque tal vez poco objetivo, 
y exagerado, fastuoso y falso” (García Dual, 2011, p. 13), lo que supone un relato que si bien 
existe al verbalizarse y estar arraigados en las creencias culturales desde tiempos inmemoriales, 
no existe evidencia empírica y objetiva que permita confirmar la existencia de lo que narran; lo 
que no impide reconocer su valor e importancia histórica como lugar de referencia para situar 
mítica o simbólicamente los orígenes de muchas culturas. 

Al referir lo mítico, se reconoce el halo fantástico del relato que le da vida y significado al 
elevar “al ámbito de lo imaginario”, algún relato, alguna leyenda, alguna creencia que termina 
por ejercer “un mágico y poderoso encanto sobre nuestra actitud frente al mundo” (García 
Dual, 2011, p. 13). El mito, apoyado en recursos iconográficos, narra hechos, eventos, acon-
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tecimientos protagonizados por dioses, semidioses, héroes que permiten a las sociedades, a las 
personas, aprender, rememorar, recrear, referir, al encontrar en estos personajes extraordinarios 
la esencia de una cultura, así como la “comprensión religiosa del mundo" (2011, p. 14). 

Joseph Campbell (2014) señala que, tras la mirada negativa que autores como Freud y Frazer 
tuvieron sobre los mitos, Carl G. Jung realiza un acercamiento al mito desde una perspectiva 
distinta, destacando la importancia de este tipo de relatos, como un componente positivo en 
la vida de las personas, al representar el medio a través del cual lo externamente vivido, puede 
vincularse a lo internamente constituido. Ahí el poder de la psique encuentra en el lenguaje de 
las imágenes míticas, una forma de proteger y mantener vivos estos relatos constituyentes, lo 
que socialmente permite estar “alimentada por los más profundos y ricos estratos del espíritu 
humano” (Campbell, 2014, p. 30).

En esa tesitura, tenemos entonces que los relatos mitológicos son un componente cultural, 
histórico, antropológico, social y psicológico, por lo que las mitologías pueden definirse como 
“expresiones poéticas” (Campbell, 2014) compuestas por visiones trascendentes del mundo 
que han venido configurándose desde la antigüedad, al reconocerse en ciertos vestigios primi-
tivos, el lugar que algunas formas míticas pudieron tener en el imaginario y las prácticas del 
hombre primitivo, sostiene este autor.

Si bien es posible sostener que todas las sociedades humanas han tenido y siguen teniendo mi-
tos, ha sido “en las sociedades ágrafas, las sociedades sin escritura, donde los mitos adquieren 
su máximo esplendor” (Salazar Carrasco, 2014, p. 307). Como quiera que sea, “los mitos son 
[las] estructuras simbólicas más arcaicas que poseemos, una especie de significado primigenio 
cuyo origen se remonta sin duda a los propios orígenes del lenguaje y el pensamiento humano” 
(Salazar Carrasco, 2014, p. 309). Salazar observa que, si bien los mitos genuinamente cons-
tituidos tienden a desvanecerse en y con el tiempo, cuando inicia la historia documentada, 
aquel pasado pasa a recrearse en un texto, por lo tanto, no acaban de desaparecer “subsistente, 
aunque con un sentido diferente” (Salazar Carrasco, 2014, p. 307).

La vigencia de leyendas y mitos sigue recreando creencias que alimentan proyectos religiosos, 
expresiones de fe, sentidos de comunidad que han compaginado espacios consagrados a algún 
culto en entornos digitales o virtuales, a través de los cuales se construyen narrativas que lleven 
a la reflexión a las propias comunidades de usuarios quienes cotidianamente recrean o apelan 
a creencias que hablan de algún dios, de alguna manifestación paranormal, ilustradas con evi-
dencias gráficas o testimoniales  como confirmación “objetiva” de fenómenos extraordinarios.

Con lo hasta aquí desarrollado, es posible reconocer que las narrativas vinculadas a lo mítico 
y mitológico, al encontrarse en, prácticamente, todas las culturas del mundo, pareciera existir 
una suerte de arquetipo “ADínico” histórico y cultural, que ha traído hasta el presente relatos, 
personajes, que encuentran en dioses, eventos y gestas heroicas, el origen del mundo y su 
devenir.

Hoy día, sectas secretas, conspiraciones, culturas desaparecidas, avistamientos, abducciones, 
contactos extraterrestres, fallas de la realidad, posesiones demoníacas, brujería, chamanismo, 
comunidades astrales, dioses paganos, criaturas fantásticas y mágicas, entidades y divinidades 
celestiales, entre otros objetos depositarios de creencias, perviven en un mundo que ha abierto 
los horizontes para seguir construyendo formas convencionales, alternativas o periféricas que 
constituyen el paisaje New Age al cual se ancla una pluralidad de manifestaciones sociocultu-
rales ligadas a credos y convencimientos que alimentan lo cotidiano espiritual y divinizable.
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Revisión de la literatura

Es importante destacar que en la primera etapa de búsqueda de fuentes se diseñaron 24 algo-
ritmos, los mismos que se enriquecieron con otros 8 para la segunda etapa de la revisión de 
literatura. La selección de investigaciones relacionadas con el objeto de nuestra investigación 
no ha sido fácil, ya que, si bien hay mucho trabajo antropológico, histórico, sociológico ligado 
a la New Age, la religiosidad, la espiritualidad, los mitos y las creencias, pocas investigaciones 
muestran interés en el papel que juega la cultura digital en la configuración de espacios y 
construcción de narrativas vinculadas a mitos, creencias y nuevas expresiones de fe o espiritua-
lidad. A continuación, analizamos algunos trabajos cercanos al objeto de interés que orienta 
este texto. 

Sobre la New Age, Gallardo Vergara y Arriagada Burgos (2022) observan que esta es una po-
tente promotora de nuevas espiritualidades, al aglutinar a un grupo de creencias practicadas 
en todo el mundo, cuya característica es la mezcla de narrativas de carácter espiritual que van 
del hinduismo, al budismo y algunos atributos propios del ocultismo, como es la astrología. Su 
objetivo principal es centrarse en prácticas de religiosidad individualista sin someterse a alguna 
divinidad superior; por lo que son grupos que no se identifican con religión alguna, sino que 
buscan la libertad espiritual y el bienestar individual. Esta investigación descriptiva centra su 
intención en el Self del movimiento de la New Age en un contexto neoliberal y regional del sur 
de Chile, para el que realizaron 6 entrevistas a practicantes de la New Age. Entre sus resultados, 
observaron que, “se identifica un Self con tendencia a la acción, a la búsqueda de soluciones 
y con una orientación a la búsqueda de la plenitud” (Gallardo Vergara y Arriagada Burgos, 
2022, p. 6), un apunte que permite reconocer prácticas de espiritualidad en cuyo centro está 
el individuo con motivaciones para solucionar sus problemas.

Por su parte, Solís Nicot (2020), reconoce que la era de las tecnologías ha traído consigo 
nuevas formas de religiosidad y el estudio de nuevas narrativas. Algunas instituciones reli-
giosas están empleando páginas de internet y redes sociales para promover sus creencias, lo 
que supone algunos retos para las instituciones religiosas. Por ejemplo, señala que “la iglesia 
católica [intenta] usar las ventajas del internet para emprender obras evangelizadoras como la 
promoción de los Santos” (Solís Nicot, 2020, p. 195), a partir de promover y contar la historia 
de santos católicos, pero también de los llamados “Santos cívicos” al considerarlos ejemplares 
y cuyas historias se representan en escritos parecidos a las hagiografías de la iglesia católica. 
Destaca que, en el tratamiento que hacen del contenido:

La historia del santo es similar de una página a otra, es como si la Leyenda áurea no se transfor-
mara, sino que se “subiera” en un formato digital, con la misma narrativa y uno que Otro trato 
más contemporáneo, pero la edificación de los fieles es la misma (Solís Nicot, 2020, p. 222). 

Con lo anterior, se diría que, en las narraciones sobre las creencias en santos católicos, sigue 
habiendo un tratamiento convencional, aun cuando hay indicios de adecuar los contenidos a 
las necesidades de esta era digital. 

De Freitas Santos y De Oliveira Lima (2020), desde el enfoque de la comunicación popular, 
reportan la experiencia de la Caminata de María virtual en la Ciudad de Fortaleza en Ceara, 
Brasil, como una experiencia de extensión de los simbolismos religiosos hacia los medios so-
ciodigitales a través de plataformas como YouTube. Su metodología fue la netnografía, para lo 
que analizaron 506 comentarios compuestos por 3130 palabras empleadas por 51000 ciber-
nautas que siguieron el evento. En su análisis interpretativo, destacan que 

la experiencia interactiva que proponen las redes sociales no reúne el esfuerzo para garantizar 
la supervivencia de las manifestaciones populares, pero permite que estas fiestas establezcan 
nuevas conexiones con grupos y lugares (De Freitas Santos y De Oliveira Lima, 2020, p. 67). 
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Es decir, se favorece un sentido de comunidad con la forma en que los contenidos son presen-
tados en medios digitales, combinando la grabación y la presentación en vivo de un evento, 
permitiendo a los usuarios un acercamiento a prácticas de religiosidad en tiempo real, pero 
también asincrónicas al visitar el canal del evento y continuar comentando sobre lo vivido.

Por su parte, Villalba Sánchez y Zambrano Ballén (2019) muestran un estudio descriptivo 
cuyo objetivo fue 

Dar a conocer los medios de comunicación social como herramientas de evangelización en la 
era digital como nuevos medios de lenguaje que permitan una transmisión adecuada de la fe en 
un contexto que permita difundir a través de la práctica potenciar la comunicación de la Iglesia 
en una nueva evangelización” (p. 6) 

En dicho estudio, teóricamente, centran su interés en constructos como son: medios de comu-
nicación social, Internet y era digital, los que les permiten reflexionar sobre el tipo de cultura 
de la participación que hoy permiten los medios digitales, con especial énfasis en la interac-
tividad. Estas autoras señalan que las comunidades vinculadas al judaísmo, el hinduismo, 
el islamismo y al cristianismo, han encontrado en internet “un medio masivo por el cual se 
puede interactuar y obtener beneficios” (Villalba Sánchez y Zambrano Ballén, 2019, p. 57). Y 
si bien sostienen que, en algunas ocasiones, estas prácticas pueden generar tensiones entre las 
comunidades con creencias distintas, especialmente los católicos y los protestantes han hallado 
en las tecnologías un aliado para la difusión, y confirmación de creencias que dan sentido a 
sus comunidades.

Como es posible reconocer, primero fueron los medios electrónicos y hoy son los digitales 
los medios a través de los cuales las experiencias de espiritualidad, religiosidad, paganismo 
y diversos tipos de creencias contribuyen a la generación de prácticas vinculadas a tales na-
rrativas. Esta condición lleva a Bustamante Donás a considerar que las TIC deben ser vistas 
como formas de vida, al favorecer diálogos entre religiones como resultado de “la naturaleza 
relativamente anónima de la red” (Bustamante Donás, 2015, p. 57), lo que permite superar 
algunas barreras físicas, dando una: “sensación de proximidad a los demás y de pertenencia a 
un grupo” (2015, p. 57), con quien se comparte valores e intereses creados en las redes sociales, 
esos espacios configuradores de “nuevas formas de proximidad virtual y acceso a un amplio 
espectro de practicantes de una religión” (2015, p. 57). En su análisis, finaliza observando que, 
como tecnología, Internet “permite la creación de tótems en torno a los cuales los usuarios se 
agrupan creando comunidades (Bustamante Donás, 2015, p. 72); lo que, en el contexto del 
estudio que aquí se reporta, es particularmente importante.

Como es reconocible, la cultura digital y las redes sociales son espacios de encuentro, acer-
camiento y reconocimiento para vivir formas de religiosidad o expresiones de fe, donde los 
usuarios jóvenes son el grupo que se ha apropiado de medios capaces de recrear experiencias 
espirituales diferentes. Balladares-Burgos y Avilés-Salvador (2020), realizan una investigación 
fenomenológico-hermenéutica cuyo objetivo ha sido indagar sobre la percepción y el sentido 
de lo sagrado entre los jóvenes habituados a emplear redes sociales. Estos autores destacan el 
papel de la mediación de las redes sociales a través de dispositivos móviles, en donde es impor-
tante la ubicuidad que permiten para vivir lo religioso, en donde destacan que “los estudios 
sobre la religión y cultura digital permiten identificar diferentes categorías de la práctica de la 
fe y el sentido de lo sagrado en el internet y las redes sociales” (Balladares-Burgos y Avilés-Sal-
vador, 2020, p. 149), confirmando nuevos sentidos en las prácticas de fe, donde Internet favo-
rece espacios virtuales que hacen que lo sagrado tenga vigencia, se resignifique y se viva “en la 
cotidianeidad de los internautas” (2020, p. 153).

En otro estudio, Guerrero (2020) se enfocó en la plataforma Facebook, para intentar mostrar 
la convergencia o no-contradicción entre una práctica religiosa tradicional que está vinculada 
a las fiestas Marianas del Norte Grande de Chile, con una práctica cultural de la globalización 
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como es el uso de redes sociodigitales para la difusión de simbolismos ligados a bailes peregri-
nos en aquella región chilena. Analizó cien perfiles y realizó una clasificación de contenidos a 
partir de las categorías: ética social, nacionalismo, paisaje, identidad, reclutamiento y despedi-
da. En su estudio, el cuerpo es el elemento central en las experiencias y prácticas de religiosidad 
popular mediadas por la tecnología, pues según Guerrero, no se desdibuja ni desvanece en la 
virtualidad, sino que se confirma. Nuevamente, aquí, los jóvenes son quienes mayormente 
usan esas plataformas (Guerrero, 2020). Entre sus hallazgos, señala que “las redes sociales, y en 
este caso Facebook, operan como un recurso que permite la interconectividad más allá de las 
relaciones cara a cara” (Guerrero, 2020, p.106) y vivir experiencia de religiosidad alejada del 
control de la iglesia católica.

Ya se apuntó en este texto: la divinidad y las creencias son parte indispensable en el ser humano 
y sus proyectos de espiritualidad. No obstante, es oportuno recordar que, con la era digital, 
el posmodernismo y la New Age, la construcción de narrativas tienen orígenes e intenciones 
diversas. Así, las noticias falsas han pasado a insertarse en algunas creencias populares para 
difundirse a una gran velocidad a través de las redes sociales.

Sobre ellas, Bustamante Gutiérrez et al. indican que “desde antes de que surgiera la era tec-
nológica y junto con ella las redes sociales, la divulgación de mentiras está presente en la hu-
manidad, influenciando la percepción y opinión de las masas” (Bustamante Gutiérrez et al., 
2022, p. 21), lo que en muchas ocasiones y con gran facilidad, terminan por eclipsar el saber y 
sus verdades. Estos autores toman como contexto la pandemia del Covid-19, para exponer el 
papel jugado por las fake news y las conspiraciones, como aquella “búsqueda maníaca por darle 
respuesta a todo, sin considerar la verdad” (2022, p. 44). A través de la etnografía virtual, ana-
lizaron prácticas relacionadas con la difusión de noticias falsas, para terminar por destacar que 
la pandemia fue un espacio propicio para difundir contenidos que fortalecieron el consumo de 
falsedades o mentiras, un contexto donde las teorías conspiracionistas crecieron exponencial-
mente, siendo los jóvenes quienes mayormente consumieron estos contenidos. 

Por su lado, para enfrentar el papel que juegan las conspiraciones en el ánimo de los usuarios 
de redes sociales, Guan et al. (2021) realizaron una evaluación de la efectividad de algunos 
enfoques para reducir las creencias en conspiraciones. En un estudio experimental en el que 
participaron 607 norteamericanos, emplearon estrategias de mediación que inhibieron tales 
creencias relacionadas con: intervenciones en alfabetización mediática, estrategia de inocula-
ción, correcciones centradas en la ciencia y los hechos como evidencia empírica confirmable, 
decodificación del mito de la teoría de la conspiración. Entre sus resultados destacan que son 
la decodificación del mito y la reimaginación de relaciones intergrupales los que demostraron 
mayor eficacia para contrarrestar las creencias en conspiraciones y fake news. Sin embargo, ad-
vierten que el estudio exploró “solo los efectos inmediatos de los enfoques de desacreditación 
en la creencia de la teoría de la conspiración” (Guan et al., 2021, p. 81). Aun con esa obser-
vación, reconocen la utilidad de tales enfoques para contribuir a desdibujar algunas creencias 
alimentadas por las noticias falsas. 

La difusión de contenidos en Internet ha permitido crear un sistema de comunicación con 
nuevas formas de interconexión en dónde los usuarios se relacionan con distintos tipos de 
temas, como resultado de un mundo digital que da cabida a todo tipo de contenidos, desde 
entretenimiento hasta temáticas relacionadas con las espiritualidades. Al tenor de esto, la reli-
gión ha incursionado en este mundo virtual con el objetivo de mantener un contacto con los 
usuarios creyentes y no creyentes. De allí que, como observan Carpio Jiménez et al. (2019), 
en un contexto global y altamente tecnologizado que permite una cobertura global, los me-
dios digitales han pasado a ser espacios que facilitan la difusión de contenidos, en virtud de lo 
cual “las “diferentes instituciones religiosas, grupos espirituales” (Carpio Jiménez et al., 2019, 
p. 99), los aprovechan para difundir mensajes esperanzadores o para fortalecer sus creencias. 
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Estos autores vuelven a observar que son los jóvenes el grupo a quien con mayor facilidad se 
llega por estos medios, destacando el caso de YouTube, pues con la ayuda de los influencers 
formados en una religión (sean pastores o sacerdotes), transmiten sus mensajes, así como los 
valores bajo los cuales se rigen sus religiones. En este sentido, observan que, “en cualquier reli-
gión, los líderes espirituales son guías que exhiben un código moral y permiten a los seguidores 
tomar decisiones sobre los criterios establecidos” (Carpio Jiménez et al., 2019, p. 102). De 
esta forma, los usuarios deciden formar parte de una comunidad para compartir proyectos de 
espiritualidad y creencias en común.

Hasta aquí la revisión de algunas investigaciones vinculadas a formas de religiosidad, lo espi-
ritual y otras expresiones de fe que son posibles identificar en el contexto de la era digital, la 
posmodernidad y la New Age. Como se observa, las instituciones religiosas, con comunidades 
de usuarios particularmente jóvenes, han hecho de las redes sociales espacios de interactividad 
para producir y difundir narrativas vinculadas a creencias que son expresiones de una diversi-
dad como quizá no se habían tenido experiencias antes. A continuación, se presentan algunos 
hallazgos del proyecto de referencia, esperando que las evidencias presentadas ilustran y con-
firman lo que otros colegas han encontrado objetos de investigación afines.

Metodología

Indagar las redes sociales sobre cualquier objeto de interés suele ser una pesquisa compleja, 
sobre todo si la intención es analizar las narrativas que promueven y difunden creencias. Esta 
investigación es de corte fenomenológico, enfoque cuya intención es describir e interpretar 
“las estructuras fundamentales de la experiencia vivida” (Fuster Guillén, 2019, p. 207); es 
decir, el estudio de realidades vivenciales no siempre comunicables, pero “determinantes para 
la comprensión de la vida psíquica de cada persona” (Martínez Miguélez, 2006, p.139), por 
lo que estamos ante un método que permite descubrir y comprender el sentido que guarda lo 
cotidiano circunscrito al mundo experiencial de las personas (2006). En ese contexto, es opor-
tuno destacar que, siguiendo a Denzin y Lincoln (2008), los estudios cualitativos permiten 
situar al investigador en el mundo, al ser una actividad situada que se vale de prácticas ma-
teriales e interpretativas que permiten visibilizar al mundo y transformarlo, para lo cual, “las 
notas de campo, las entrevistas, las conversaciones, las fotografías, las grabaciones y las notas 
para el investigador” (2008, p. 48) son la materia prima. En el contexto de lo aquí expuesto, al 
analizar las narrativas en redes sociales que promueven y difunden creencias, la fenomenología 
como método ofrece un marco ideal para interpretar y captar la esencia acerca de cómo los 
usuarios experimentan, interpretan, significan y dan sentido a su interacción con esas narrati-
vas y particularmente con otros. 

De allí que se estén empleando como técnicas la observación en línea con la intención de dar 
seguimiento y registro a productos comunicativos que devienen narrativas que circulan en re-
des sociales y canales de video, para conocer desde ellas las prácticas y hábitos que caracterizan 
las interacciones en estos ambientes digitales (Rojas Mesa y Bernal Granados, 2008). Se debe 
decir que la observación en línea se ha convertido en una herramienta esencial para el estudio 
de los entornos digitales, ya que permite a los investigadores e investigadoras, no solo limitarse 
al seguimiento del rastro de productos comunicativos que circulan en redes sociales y canales 
de video, sino también para analizar cómo estos productos son consumidos, compartidos y 
resignificados por los usuarios en su vida cotidiana. La observación en línea no solo revisa inte-
racciones superficiales, sino que además permite un acercamiento a prácticas enmarcadas en la 
cultura digital en donde los procesos de interacción dan pauta a la negociación de significados 
y sentidos. 
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Se dieron 3 etapas de observación 
1) Exploración: para identificar cuentas de redes sociales y canales de video que producen 
narrativas en torno a mitos, creencias y expresiones de fe; 
2) Reconocimiento: permitió reconocer los recursos para la producción de contenidos, identi-
ficación de tipos creencias convencionalmente aceptadas y aquellas que no lo son; 
3) Selección: en la que se trabajó con aquellas unidades audiovisuales que más densidad ob-
serven en la construcción de narrativas que abonen al paisaje mítico-mediático que caracteriza 
las prácticas socio-digitales que en la producción de contenidos relacionados con el fenómeno 
estudiado observan las comunidades de usuarios seguidores de tales relatos. 

Para cada etapa se diseñó un instrumento de registro. Por otro lado, la entrevista semiestructu-
rada y el análisis de contenido complementan la logística del trabajo de campo, en el entendi-
do que la entrevista es un ejercicio dialógico que permite el encuentro de subjetividades y por 
ende el acercamiento a las formas en que los productos y usuarios hacen inteligible el mundo 
de vida que comparten a través de prácticas propias de una cultura digital. Los dos recursos 
para el análisis e interpretación en sus etapas, ha sido la hermenéutica natural para identificar 
y situar los recursos gráfico-discursivos y el análisis de contenido para profundizar en su com-
presión e interpretación, entendiendo la importancia de reconocer el contexto del uso de las 
narrativas en ambientes digitales, donde el significado de las palabras “dependen del contexto 
en que se encuentran insertas” (Izcara Palacio, 2014, p.52)

En la etapa exploratoria, se definieron una treintena de sitios en las redes sociales Facebook, 
Instagram, TikTok y la plataforma YouTube. A partir de allí, se hizo una primera selección de 
cuentas y canales: (Facebook: 4, Instagram: 8, TikTok: 8, y canales de YouTube: 8), decisiones 
que tuvieron como indicador básico que, en todos los casos, las cuentas tuvieran más de 100 
mil usuarios, publicaran por lo menos una vez cada quince días y manejaran narrativas ligadas 
a mitos, leyendas, creencias, espiritualidades y expresiones de fe. Ya en una segunda etapa se 
pidió a los colaboradores, proponer entre 2 o 3 cuentas y canales más, con la correspondiente 
justificación teórico-metodológica que determinarán su pertinencia e importancia.

La evidencia empírica ilustra la pluralidad de creencias en este artículo. Así, se reconocen las 
narrativas que definen cosmovisiones que dan sentido a las comunidades digitales ligadas a 
prácticas religiosas y espirituales, propias de la New Age. 

Análisis de hallazgos

En la New Age tiene cabida todo

En la New Age, las tecnologías y, en particular las redes sociales y canales de video han facilita-
do la adaptación de confesiones y proyectos de religiosidad en sus múltiples manifestaciones. 
Desde el catolicismo a las iglesias evangélicas, hay un proceso de resignificación de lo religioso 
y espiritual vinculado a la nueva cultura digital, al trasladar sus narrativas y prácticas a los en-
tornos virtuales; proyectos de espiritualidad, que también conviven con otro tipo de creencias 
(místicas o paganas), en donde youtubers, tiktokers, instagramers o facebookers, abordan temáti-
cas ligadas a creencias religiosas pero también profanas, para exponer, criticar o señalar algunas 
prácticas que rompen o minan las creencias convencionalmente aceptadas. 

En la figura 1 un sacerdote con un ícono pagano ilustra el tipo de recursos que acompañan las na-
rrativas para cuestionar prácticas paganas u ocultistas; mientras en la otra imagen, una supuesta 
Anunaki, es una figura a quien suelen preguntar sus seguidores sobre temas ligados a la existencia 
humana o la presencia de seres o entidades venidas de otras constelaciones. En ambos casos, la 
interacción entre usuarios y el administrador del sitio, dan sentido a sus comunicados.
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Figura 1
Las creencias de distintos signos han encontrado en la cultura digital, formas distintas de expresión

Fuentes: 
https://docs.google.com/presentation/d/1XwTfjJlitQ8yWHtvtZ8D1blwe8mbTH4vNqjHW0kOXhw/edit#slide=id.p1
https://www.tiktok.com/@futuranebula/video/7107617737073003782

Algo particularmente significativo es la interacción que suele observarse en unas y otras co-
munidades, pues el tratamiento de temas religiosos o paganos tienen como intención aclarar, 
difundir y posicionarse frente a narrativas promovidas desde otras expresiones de fe o espiri-
tualidades posibles. El lenguaje empleado recurre a expresiones y planteamientos que permiten 
reconocer la forma en que dan seguimiento a creencias de distinto tipo, poniéndose a tono 
con una pluralidad de emociones vinculadas a creencias tan plurales como diversas. Esta in-
teracción suele permitir a sus seguidores resignificar sus propias experiencias, a partir de un 
protagonismo activo generado por las propias comunidades digitales.

En uno de los comentarios del canal del sacerdote se lee: “Yo anduve en esto, y hace nueve años 
me retiré de cualquier práctica de new are (sic) y de las personas que ahí conocí… Postrarme 
ante el santísimo y pedir perdón me liberó”. En la imagen derecha, se lee en un comentario: “Me 
podría indicar qué pasa con el multiverso, luki y su variante”. La creadora del contenido sugiere 
“puede ver el programa sobre el mundo espiritual" en allatra.tv, se habla sobre multiversos. 

En ambos casos, estamos ante narrativas que promueven creencias que, gracias a los recursos 
empleados en la construcción de algún paisaje en torno a estas expresiones de fe, es que la 
difusión de tales contenidos encuentra condiciones para difundirse masivamente a través de 
las redes sociales; espacios desde los cuales también se fortalece el sentido de comunidad de 
práctica y sentido, tal como lo han dicho Balladares-Burgos y Avilés-Salvador (2020) o Carpio 
Jiménez et al. (2019).

Las divinidades, sus protagonistas y creyentes

Lo mismo el cristianismo, que el hinduismo o el budismo, son manifestaciones de espiri-
tualidad reconocibles en paisajes de fe que han favorecido la posmodernidad y la New Age. 
Aquí es posible reconocer la resignificación que otras entidades vienen observando al calor de 
construcciones discursivas que permiten visibilizar y compartir opiniones que trastocan las 
convenciones desde las cuales se ha perfilado alguna divinidad, pero cuya intención es recrear 
una lectura diferente que lleva a expresiones de espiritualidad distintas.

https://docs.google.com/presentation/d/1XwTfjJlitQ8yWHtvtZ8D1blwe8mbTH4vNqjHW0kOXhw/edit#slide=id.p1
https://www.tiktok.com/@futuranebula/video/7107617737073003782


14

R
ev

is
ta

 P
an

am
er

ic
an

a 
de

 C
om

un
ic

ac
ió

n 
 •

   
Vo

l. 
6,

 n
. 2

, j
ul

-d
ic

.  
20

24
D

iv
in

id
ad

es
 y

 c
re

en
ci

as
 N

ew
 A

ge
. D

e 
su

s 
ar

qu
it

ec
tu

ra
s 

na
rr

at
iv

as
 e

n 
la

 e
ra

 d
ig

it
al

 |
 G

en
ar

o 
A

gu
ir

re
-A

gu
ila

r;
 M

ig
ue

l Á
ng

el
 M

ol
in

a-
La

nd
a;

 R
eb

ec
a 

Ba
llo

na
-F

ue
nt

es
; 

Ed
ua

rd
o 

G
. B

ar
ri

os
-P

ér
ez

En la figura 2 se observa la representación de uno de los dioses indios, así como una figura alada, 
debajo de la cual se observa un Buda. En el primer caso, quien produce el contenido, responde 
a una pregunta de su comunidad: “Las 9 reencarnaciones de vishnu hacen referencia a los 7 pla-
netas clásicos y a los dos mundos lunares de la astrología védica de la India”, lo que deja ver un 
dominio cultural para difundir este tipo de creencias, centrada en el significado de una forma de 
cosmogonía hindú. En el caso del ser alado, estamos ante la representación divinizada de Lucifer, 
tan propia en algunas comunidades digitales, muchas de las cuales comparten una representación 
que trastoca las convenciones, por la resignificación que de este personaje mítico hacen las comu-
nidades de usuarios, quienes terminan por darle algunas veces un toque divinizado, y otras ven 
la encarnación del mal. En este caso, quien administra el sitio observa: “Lucifer ardió en cólera 
cuando se enteró que los humanos estaban siendo castigados injustamente…”, a partir de este 
planteamiento, despliega una exposición cuya fuente acredita sus dichos en El canto de los Dioses. 
La epopeya de Lucifer. La referencia es particularmente larga, lo que no impide el interés de su 
comunidad como para recibir más de 600 likes, 306 comentarios y que haya sido compartido en 
más de 120 ocasiones. 

Figura 2
El sincretismo y la hibridación son atributos que distinguen la recreación de narrativas alrededor de diversas entidades 
divinizadas

Fuentes: 
https://www.youtube.com/watch?v=vIuvMs6qJi8
https://www.facebook.com/9deDante/posts/mitolog%C3%ADa-samaeldescribir-a-samael-es-un-tanto-complicado-
puesto-que-unos-le-ven/861405104331520/

El sincretismo o hibridación reconocible en las narrativas que distinguen las creencias entre las 
comunidades de usuarios de redes sociales y canales de YouTube da un protagonismo impor-
tante a las representaciones de tales creencias, mismas que encarnan una pluralidad de entida-
des divinizadas por un movimiento global como la New Age, encontrando en las plataformas y 
redes sociales digitales, espacios que devienen lugar de experiencias de espiritualidad plurales, 
diversas y distinguidas, que contribuyen de manera importante a darle sentido y significación 
a la búsqueda histórica de explicaciones.  

Esto se constata en referencia a la divinidad hindú de la figura compartida, como también en 
la reflexión sobre un ser que en las narrativas cristianas representa al mal. Oportuno es señalar 
que en el caso de Lucifer hay un movimiento en redes sociales que, en el contexto de repre-
sentar un ángel caído, su representación observa una resignificación importante por el trata-
miento divinizado que se le da, lo que no impide que haya comunidades que discuten sobre el 
satanismo, el ocultismo y Lucifer cobra una presencia mucho más cerca a la representación que 
en el discurso religioso católico tradicional se tiene de él. Villalba Sánchez y Zambrano Ballén 
(2019) en su estudio nos dicen que estas representaciones y su difusión, pueden provocar 
tensiones entre unas y otras comunidades, pero también es cierto lo que Carpio Jiménez et al. 

https://www.youtube.com/watch?v=vIuvMs6qJi8
https://www.facebook.com/9deDante/posts/mitolog%C3%ADa-samaeldescribir-a-samael-es-un-tanto-complicado-puesto-que-unos-le-ven/861405104331520/
https://www.facebook.com/9deDante/posts/mitolog%C3%ADa-samaeldescribir-a-samael-es-un-tanto-complicado-puesto-que-unos-le-ven/861405104331520/
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(2019) han hallado y en el estudio que aquí se reporta resulta confirmarse: las redes sociales y 
canales de YouTube ilustran una pluralidad de creencias y favorecen la resignificación de los 
objetos de tales creencias.

Relatos, creencias y paisajes de espiritualidad

Los relatos que construyen los productores de contenido en las redes sociales, digitales y cana-
les de YouTube abonan no solo a una pluralidad y diversidad de creencias, sino que confirman 
el lugar que ellas tienen en la historia de las mentalidades del mundo y, en particular, de Amé-
rica Latina. En el contexto de la New Age y como resultado del desdibujamiento de los meta 
relatos y las grandes verdades (Lyotard, 2006) que privilegió una epistemología occidental en 
la modernidad, hoy encuentra en los medios digitales García Pereira (2017), los espacios para 
promover expresiones de fe y nuevas espiritualidades a través de una diversidad de narrativas 
desde las que se construyen nuevas prácticas de religiosidad, permitiendo –además– la coinci-
dencia de entidades y manifestaciones divinas distintas. 

En la figura 3 se ilustra una iconografía propia de estos días. Del fin de los tiempos a la venida 
de Jesús, los usuarios de redes sociales se dan la oportunidad de expresar sus creencias en ello, 
pero también abrirse a la posibilidad de otras cosmogonías, formas explicativas y de entendi-
miento que generan prácticas y hábitos tan diversos como la imaginación de los productores 
de contenido y los propios usuarios se permitan. 

Figura 3
Los relatos construyen paisajes ligados a creencias diversas

Fuentes: 
https://www.tiktok.com/discover/perdona-nuestros-pecados-citizen-tv-1stnovember
https://www.youtube.com/watch?v=e1P7H5R4u1M
https://www.instagram.com/consejosdebuda

Así, según la ciencia, en las últimas décadas hemos asistido a un deterioro de nuestro mundo, 
cuyo signo de los tiempos es el calentamiento global que ha venido generando algunos eventos 
climáticos como los que no se tenía experiencia: de huracanes a incendios forestales, de terremo-
tos en lugares inimaginados al comportamiento animal fuera de lo común, la humanidad está 
asistiendo a eventos extraordinarios. No obstante, en la lectura de las comunidades religiosas y 
conspirativas, las razones son divinas o resultado de mentes maquiavélicas que confirman la “exis-
tencia” de las llamadas élites que dominan al mundo. De tal forma, pastores sacerdotes venidos 

https://www.tiktok.com/discover/perdona-nuestros-pecados-citizen-tv-1stnovember
https://www.youtube.com/watch?v=e1P7H5R4u1M
https://www.instagram.com/consejosdebuda
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a influencers o youtubers a partir del tratamiento de estos eventos en sus narrativas, confirman lo 
que el texto bíblico predice o se dice sobre el fin de los tiempos o la proximidad del apocalipsis; 
mientras que los conspiracionistas, a partir de sus creencias, tienen la confirmación de la existen-
cia de un plan para “reducir la población”, “dominar al mundo”, para “imponer un nuevo orden 
mundial”, por parte de sociedades secretaras, logias o cultos (de illuminatis a reptilianos pasando 
por los masones, incluido un grupo como el club de Bilderberg).

Estos paisajes permiten dimensionar los medios y las formas por donde hoy pasan las creencias 
depositarias de expresiones de fe o formas de espiritualidad que pueden ser divinidades con-
vencionales, pero otras resignificadas por las formas discursivas desde las que se promueven y 
difunden contenidos entre comunidades de usuarios en Latinoamérica, las mismas que termi-
nan por habitar en el imaginario y las representaciones de comunidades de práctica y sentido 
que, en las redes sociales y los canales de YouTube, han encontrado lugares desde los cuales 
relacionarse y seguir construyendo experiencias de espiritualidad o de fe, novedosas o emer-
gentes. Y aun cuando –como reconoce Hernández Soto (2021)–, las tecnologías favorecen 
el manejo de narrativas doctrinales en beneficio de los creyentes, las comunidades religiosas 
siguen sin dimensionar su importancia para generar espacios de diálogo en el ciberespacio.

Conclusiones

Con la globalización y la era digital múltiples prácticas humanas han trascendido desde la 
realidad a la virtualidad, como se espera haya quedado mostrado en este artículo, un contex-
to en el que la posmodernidad y la cultura digital han permitido consolidar el movimiento 
New Age como uno de los mejores ejemplos de los horizontes desde los cuales se construyen 
creencias mediadas por contenidos digitales. Si bien no se puede hablar aun de resultados, sí 
de hallazgos, en donde pueden destacarse el acercamiento hecho a creencias que dan sentido 
a la vida a través de los usuarios de redes sociales, experiencias desde las cuales se configuran 
comunidades de creyentes en línea, aun cuando siguen siendo divinidades convencionales o 
entidades emergentes –casi divinizadas– el objeto de su fe y creencias.

En esa línea argumental, se destaca el tipo de representaciones a las que dan cabida los espacios 
sociodigitales en sus mensajes, diseminando creencias de todo tipo, en donde lo divino, lo 
religioso y lo oculto pasan a formar parte de las narrativas que inyectan un halo de atractivo 
y misterio entre los usuarios, particularmente jóvenes; un caldo de cultivo posmoderno que 
abre la posibilidad a un paisaje mítico configurado por expresiones de fe milenarias que hoy 
se recrean en entornos virtuales provistos de recursos digitales que contribuyen a sedimentar 
las creencias: imágenes, sonidos, textos como elementos favorecedores de confianza que devie-
ne fe depositada en la evidencia gráfica o audiovisual en la que se apoyan los productores de 
contenido, quienes se erigen en juglares, oráculos del New Age en un contexto posmoderno 
donde, además de mediar en las creencias, son gestores de espiritualidades reinventadas, admi-
nistradores de expresiones de fe diversas, heterogéneas y plurales que terminan por monetizar.

Finalmente, se puede decir que, con la llegada de la New Age, la difusión y desarrollo de espiri-
tualidades emergentes, han marcado una nueva forma de ser y vivir lo espiritual en un ecosistema 
mediático y mediacional que halla en las narrativas difundidas en medios digitales, una cultura 
virtual ligada a una pluralidad de creencias de carácter convencional y no convencional (Len, 
2014), mismas que los usuarios y comunidades  han adoptado para generar nuevas expresiones 
de fe, desde otras visiones de la realidad, de manera orgánica y efectiva (Otálora Cotrino, 2012), 
cuyo resultado es el apuntalamiento de creencias que definen y orientan expresiones de fe diversas; 
una episteme que requiere de acercamientos -densos, complejos y fenoménicos- para comprender 
las formas en que se siguen observando expresiones de fe, propias de lo humano. Un tiempo his-
tórico, donde parece la New Age, es un movimiento revitalizador de lo espiritual, pero, sobre todo, 
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que permite dimensionar, entender, comprender e interpretar mucho de lo que ocurre en el siglo 
XXI (Len, 2014); experiencias dialogantes entre la razón y las creencias, en el contexto de una 
sociedad del conocimiento donde el conocimiento científico y el desarrollo tecnológico, también 
están facilitando espacios de entendimiento y reconocimiento diverso y diferente, en un escenario 
mundo en el que se debe aprender a ser sensible y razonable frente a un Otro, quien hoy acuerpa 
o recrea manifestaciones culturales tan divergentes de lo convencional mítico-religioso en aras de 
un proyecto de espiritual dialogante y para lo que no siempre, todos, estamos preparados. 
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Resumen

La ciencia abierta está conformada por un conjunto de principios, factores y actores con el propósito de ampliar el 
acceso, reproducibilidad y gestión de datos y resultados de investigación financiados con fondos públicos de las Insti-
tuciones de Educación Superior y Centros de Investigación. Un factor de la ciencia abierta es la apertura de datos de 
investigación, la cual se encuentra en fase de implementación a nivel global, debido a que resulta necesario transitar de 
tener repositorios institucionales de publicaciones de acceso abierto a tener repositorios de datos en los que se almacene, 
coseche y fomente la localización, acceso, interoperabilidad y reutilización de diferentes conjuntos de datos. El objetivo 
de este trabajo es estudiar el desarrollo de repositorios de datos y/o con perspectiva de ciencia abierta en Iberoamérica, 
a partir de analizar un conjunto de categorías definidas sobre la implementación de tales canales. La metodología para 
este trabajo se realiza con base en la revisión bibliográfica para analizar teóricamente los factores, tipos, infraestructura 
y de colaboración para implementar los repositorios de datos de investigación en Iberoamérica; y para comprobar los 
supuestos planteados se lleva a cabo un estudio exploratorio sobre la muestra de 22 países de Iberoamérica. El estudio 
exploratorio se realiza al consultar en portales web oficiales de organismos, universidades y bibliotecas de cada país, así 
como en el Registro de Repositorios de Datos de Investigación, en Dataverse Project y en Figshare, para identificar y 
analizar los elementos que Iberoamérica ha implementado sobre la apertura de datos, a partir de la base de ocho cate-
gorías definidas. Asimismo, se realiza un análisis descriptivo y explicativo de los hallazgos obtenidos y sus especificida-
des. El trabajo se estructura en tres apartados: primero, se presentan los principios de la ciencia abierta y los factores 
que conforman las plataformas informativas, tales como conceptos de repositorios, datos, tipos y formatos; segundo, 
se expone la metodología y el estudio exploratorio sobre el desarrollo de repositorios de datos y/o con perspectiva de 
ciencia abierta en Iberoamérica; y tercero, se presentan los hallazgos del estudio y un conjunto de buenas prácticas para 
el desarrollo de repositorios de datos. Una conclusión general es que la transición a la ciencia abierta, representada por 
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el desarrollo e implementación de repositorios de datos, pone de manifiesto la necesidad de 
estudiar los elementos que constituyen dichos canales de comunicación con el propósito de 
aumentar la reproducibilidad de los datos y resultados de la investigación, ya sea para funda-
mentar publicaciones y/o apoyar procesos de investigación.

Keywords: Ciencia abierta; Infraestructura; Repositorios; Datos de investigación; Bibliotecas 
académicas; Iberoamérica.

Abstract

Open data, a component of open science, is based on a set of principles aimed at increa-
sing access, reproducibility and management of data generated mainly by publicly funded 
research at academic institutions and research centres. Open data is in its implementation 
phase around the world, mainly because it requires a shift from institutional repositories of 
open access publications, to data repositories with the required functionalities to collect, store 
and share all types of research outputs that do not fit into a standard institutional repository 
- including datasets supporting the publication of journal articles - in a findable, accessible, 
interoperable and reusable (FAIR) way. The aim of this paper is to look at the development of 
data repositories in Ibero-America by analysing a set of defined parameters. The study metho-
dology is based on a bibliographic review to analyse the types of research data infrastructures 
utilised in Ibero-America to date, based on an exploratory study carried out on a sample of 22 
countries in the region. This is carried out by checking the official website portals of research 
institutions, universities and libraries in each country, as well as the Registry of Research Data 
Repositories, the Dataverse Project, and Figshare, to identify and analyse data repositories 
implemented in Ibero-America based on eight parameters. The paper is structured in three 
parts; first, we present the Open Science principles and the general concepts, such as types of 
repositories, data repositories, etc; second, we describe the methodology and present the sam-
ple exploratory study on the development of data repositories in Ibero-America, and; third, we 
present the study findings and a set of best practices for the development of data repositories. 
The general conclusion is that the transition to open data, measured by the development and 
implementation of repositories for research data in Ibero-America, highlights the need to fur-
ther understand the role of data repositories in order to increase the reproducibility of research 
data and results, whether to support publication and, or the entire research process

Keywords: Open science; Research infrastructures; Repositories; Data repositories; Research data, 
Academic libraries; Ibero-America.

Introducción

La comunicación académica se encuentra en transición debido a que las sociedades y comu-
nidades académicas y de investigación han puesto de manifiesto la necesidad de implementar 
distintos canales de comunicación para la apertura sin restricciones a datos de investigación 
financiados con fondos públicos de Instituciones de Educación Superior (IES) y Centros de 
Investigación (CI) en el marco de la ciencia abierta.

El camino hacia la ciencia abierta en materia de infraestructura demanda no solo tener acceso 
abierto a publicaciones académicas en repositorios, sino también, fomentar el libre acceso a 
los datos que se utilizaron para generar una investigación y posteriormente una publicación, 
(denominados datos de investigación) y datos masivos producto de investigaciones (datos cru-
dos) que no han sido utilizados para una publicación (denominados datos para investigación).
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Asimismo, uno de los factores de la ciencia abierta es fomentar que mediante infraestructura 
innovadora y útil se expandan las formas de apertura e intercambio de resultados de investiga-
ción, por lo que además de desarrollar repositorios de publicaciones de acceso abierto se debe 
transitar a la implementación de repositorios de datos y la metodología que den lugar a tales 
publicaciones para que sean localizables, accesibles, interoperables y reutilizables en múltiples 
plataformas, en función de los principios FAIR y de la apertura de la ciencia.

En paralelo, para la ciencia abierta es relevante la colaboración de actores que fomenten la 
implementación de infraestructuras para la apertura de la ciencia. A la fecha, la contribución 
de las bibliotecas y los bibliotecarios es relevante para fomentar el desarrollo de repositorios 
de ciencia abierta, tanto para publicaciones como para datos, ya que las funciones y responsa-
bilidades sociales de estas entidades están centradas en desarrollar vías para el acceso libre a la 
información; por lo que para el presente trabajo resulta pertinente estudiar la transición y el 
desarrollo de repositorios de datos abiertos en Iberoamérica.

1. Ciencia abierta: antecedentes, concepto y factores 

Los principios generales de la ciencia abierta son maximizar las acciones de acceso, colabora-
ción, participación, reproducibilidad y gestión de datos y productos de investigación financia-
dos con fondos públicos en las IES y CI.

La evolución de la comunicación académica hacia la apertura inmediata y continua de datos y 
resultados de investigación está en el foco de atención global, porque los procesos de acceso e 
intercambio de estos recursos en múltiples medios muestran que deben ser tratados con pro-
cesos de registro, disponibilidad, reproducibilidad, visibilidad y usabilidad sin barreras basada 
en principios, factores y actores de la ciencia abierta.

Antecedentes

Algunos antecedentes teóricos sobre la ciencia abierta son los siguientes:

–	 De Gennaro (1977) planteó el problema de cómo la crisis de suscripciones afecta los pre-
supuestos de las bibliotecas académicas y, en consecuencia, afecta directamente el acceso a 
la información.

–	 En la Conferencia Mundial de Ciencia de la UNESCO de 1999 se presentó la Declaración 
sobre la ciencia y el uso del conocimiento científico (UNESCO, 1999), en la que se argumen-
taron propuestas para la disponibilidad y uso del conocimiento científico.

– 	 En 2002 y 2003 se proclamaron las principales declaraciones, conocidas como las tres B 
del acceso abierto, para que la literatura científica financiada con fondos públicos esté dis-
ponible y visible sin barreras (Open Society Foundations, 2002; Howard Hughes Medical 
Institute, 2003; Max Planck Society, 2003).

– 	 Bartling y Friesike (2014) propusieron el inicio de una segunda revolución científica, que 
se articula con la apertura de productos de investigación con apoyo de herramientas tec-
nológicas.

– 	 En 2021, la UNESCO publicó la Recomendación sobre ciencia abierta (UNESCO, 2021), 
que establece los conceptos, valores, principios y las siete áreas principales de acción para 
promover el desarrollo y la implementación de este movimiento.

El conjunto de antecedentes expuestos son el marco teórico sobre el que esta investigación 
fundamenta su análisis y propone posiciones y enfoques que nos permiten plantear que la 
ciencia abierta propicia un cambio de paradigma en la forma de hacer ciencia.
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Concepto 

La definición que se utiliza para el objeto de estudio en el presente trabajo es la siguiente:

La ciencia abierta se define como un constructo inclusivo que combina diversos movimien-
tos y prácticas con el objetivo de hacer que el conocimiento científico esté abiertamente 
disponible, accesible y reutilizable para todos, para aumentar las colaboraciones científicas y 
el intercambio de información en beneficio de la ciencia y la sociedad, y abrir los procesos 
de creación, evaluación y comunicación del conocimiento científico a actores sociales más 
allá de la comunidad científica tradicional. Incluye todas las disciplinas científicas y aspectos 
de las prácticas académicas, incluidas las ciencias aplicadas, las ciencias naturales y sociales 
y las humanidades, y se basa en los siguientes pilares clave: acceso abierto al conocimiento 
científico, infraestructuras científicas abiertas, comunicación científica abierta, participación 
abierta de los actores sociales y diálogo abierto con otros sistemas de conocimiento (UNES-
CO, 2021).

Esta definición expone algunos de los principales factores que constituyen la ciencia abierta, y 
nos permite identificar dos objetos de estudio específicos: 
– 	 la ciencia abierta requiere de un análisis profundo para definir los factores y los actores del 

movimiento; 
– 	 fortalecer que la ciencia abierta tenga como objetivo hacer que los datos, los resultados de 

la investigación y las publicaciones académicas estén disponibles, sean visibles y de libre 
acceso.

Con base en lo antes mencionado y en línea con el objetivo de este documento, a continuación 
se presentan algunos factores que componen la ciencia abierta.

Factores

Los principales elementos y factores que constituyen la ciencia abierta son diversos, y a la fecha 
diversos autores y organismos han planteado actualizaciones de las taxonomías que conforman 
dicho movimiento dada su particularidad dinámica (Pontika et al., 2015; Silveira et al., 2023)

Con base en el análisis de las taxonomías de la ciencia abierta, se identifica que la infraestruc-
tura es un elemento central del movimiento de apertura de la ciencia, ya que dicho factor 
promueve sistematizar la difusión (Fressoli y Arza, 2018), la visibilidad y el acceso abierto a los 
procesos, datos y productos de investigación; la misma actividad que a la fecha se ha centrado 
mayormente en repositorios institucionales, y cada vez más, se dirige a desarrollar e implemen-
tar repositorios de datos de Investigación.

A nivel global, la sistematización tecnológica tiene evidencia significativa de avances en la 
producción de plataformas y definición de metadatos para la disponibilidad, visibilidad y ac-
ceso abierto a productos de investigación financiados con fondos públicos, por lo que ante la 
tendencia de ampliar la apertura de bienes académicos, es necesario estudiar los conceptos, las 
tipologías, las partes y las estructuras que conforman los repositorios de datos de investigación.

2. Elementos para la apertura de datos en plataformas: conceptos, 
tipos y formatos

Las plataformas para almacenar datos de investigación son cada vez más relevantes por promo-
ver el intercambio y reutilización de los datos para apoyar el cumplimiento de los principios de 
la investigación, por lo que resulta útil estudiar los elementos que los conforman.
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Repositorios de datos de investigación

La Declaración de acceso abierto de Berlín, (Max Planck Society, 2003) señaló que “No solo los 
artículos, sino también los datos y metadatos, los materiales originales, las representaciones di-
gitales de materiales pictóricos y gráficos y el material multimedia académico, deben ser de libre 
acceso y utilizables”; y para tal propósito, los repositorios de datos fomentan la disponibilidad, 
almacenamiento, intercambio y uso de datos de investigación sin barreras (McNeill, 2016).

A la fecha, existe una diversidad de literatura especializada que tiene como objeto de estudio 
los repositorios de datos investigación; por lo que para esta investigación tales plataformas se 
definen como sigue: 

Respalda[n] la preservación, el descubrimiento, el uso, la reutilización y la manipulación de 
objetos de datos científicos que respaldan la investigación publicada. A menudo proporcio-
na[n] valor agregado a los datos a través de la garantía de calidad y la mejora de los meta-
datos, y tiene[n] un modelo operativo basado en la armonización de datos en un esquema 
común (University of Minessota, 2020).

En paralelo, existen un conjunto de elementos esenciales para desarrollar repositorios de datos, 
los cuales se estudian a continuación. 

Datos de investigación: conceptos

Los conceptos sobre datos de investigación que se utilizan para fundamentar el presente estu-
dio, son los siguientes:

En la perspectiva académica, Gómez et al. (2016) definen a los datos de investigación como sigue:

“hechos, números y símbolos que describen un objeto, idea, condición, situación u otros 
factores” a los que se unen las “manifestaciones digitales de literatura (incluyendo textos, 
sonidos, imágenes fijas, imágenes en movimiento, modelos, juegos o simulaciones)”.

OpenAIRE (European Commission, 2017) señala que los datos de investigación son: 

“ … información, en particular hechos o cifras, recopilada para ser examinada y considerada 
como base para el razonamiento, la discusión o el cálculo. … Los usuarios normalmente 
pueden acceder, minar, explotar, reproducir y difundir abiertamente datos de investigación 
accesibles de forma gratuita”

El Consejo Nacional de Ciencia y Tecnología (CONACyT) de México, señala que los datos 
de investigación son: 

“ … toda aquella información recolectada y utilizada para la investigación académica, cien-
tífica, tecnológica y de innovación  … con licencias que permitan su libre reutilización” 
(CONACyT, s.f )

Los conceptos expuestos anteriormente proporcionan elementos comunes sobre los datos de 
investigación, tales como que son manifestaciones en texto, sonido, imágenes, entre otros; así 
como que es necesario la implementación de licencias abiertas para garantizar el reconoci-
miento de autoría y que estén disponibles, accesibles, interoperables y reutilizables en el marco 
de la legalidad.

En este sentido, podemos definir que los datos de investigación son aquellos que sustentan y 
validan los resultados de una investigación original, que probablemente ha sido revisada por 
pares, principalmente para su publicación. Estos datos poseen un conjunto de particularidades 
que es necesario tratar para que sean organizados en repositorios para tener acceso a aquellos, 
comprender, intercambiar, reutilizar, garantizar transparencia y reproducibilidad en los entor-
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nos en los que se almacenen, así como proporcionar servicios de información acorde con las 
necesidades y contextos en que se implementen.

Paralelamente, un elemento relevante por identificar sobre los datos de investigación es su 
tipología.

Datos de investigación: tipos

La tipología de los datos de investigación es diversa y se relaciona con los diferentes procesos 
de la actividad científica y de sus atributos particulares.

La National Science Board (2005, p. 19) clasifica y agrupa los datos de investigación como 
sigue:

– 	 Datos observacionales: son registros históricos, obtenidos en un lugar y tiempo determina-
do. Esta característica hace que no puedan ser reproducidos en caso de pérdida. Ejemplos: 
encuestas de opinión, datos climatológicos.

– 	 Datos experimentales: surgidos en la planificación y realización de experimentos. Pueden 
reproducirse, pero el costo de repetir el experimento es alto. Se generan con instrumentos 
especializados.

– 	 Datos computacionales: son resultado de ejecutar un modelo computacional. La repro-
ducción requiere documentación del hardware, software y datos de entrada.

Por su parte, Melero y Hernández-San-Miguel (2014) propone que los tipos de datos de in-
vestigación son los siguientes:

– 	 Datos numéricos. Se obtienen de estudios estadísticos, matemáticos, entre otros.
– 	 Datos observacionales-descriptivos. Incluyen datos de sensores, encuestas, muestras, imá-

genes, registros históricos, y se pueden obtener en un lugar y en un momento en el tiempo.
– 	 Datos computacionales. Son datos ciertos programas y resultados, que son reproducidos 

con soportes tecnológicos.
– 	 Datos experimentales. Acompañan experimentos desde la planificación, preparación e im-

plementación hasta la obtención de resultados.
– 	 Datos derivados o compilados. Incluyen información reproducible para la interoperabili-

dad mediante minería de textos y datos, bases de datos compiladas, entre otros.
– 	 Datos procedentes y/o de referencia. Se obtienen de datos revisados por pares, probable-

mente publicados y seleccionados, bancos o bases de datos.

OpenAIRE señala que 

En un contexto de investigación, los ejemplos de datos incluyen estadísticas, resultados de 
experimentos, mediciones, observaciones resultantes del trabajo de campo, resultados de 
encuestas, entrevistas grabaciones e imágenes. La atención se centra en los datos de investi-
gación que están disponibles en forma digital (European Commission, 2017).

Con base en las tres perspectivas globales expuestas se puede definir que los tipos de datos de 
investigación son producidos en función de los fines y campos de conocimiento para los que 
sean empleados. Asimismo, una particularidad significativa de los datos de investigación a 
considerar para su registro en repositorios son los formatos en que se objetivan para intercam-
biarlos.
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Datos de investigación: formatos

En paralelo con la dinámica actual, se puede precisar que gran parte de los formatos de los 
datos de investigación son objetivados de facto en forma digital.

Algunos formatos de datos de investigación, se muestran en el Cuadro 1.
Cuadro 1
Formatos de datos de investigación 
Fuente: Dewitt Wallace Library (s. f.); University of Leicester (2020).

Documentos (texto, MS Word), hojas de cálculo

Cuadernos de campo, diarios

Cuestionarios, encuestas

Datos experimentales

Películas, archivos de audio o video

Fotografías, archivos de imágenes

Colección de objetos digitales

Archivos de información

Contenidos de bases de datos (video, audio, texto)

Metodologías y flujos de trabajo

Análisis de contenido

Artefactos

Modelos, algoritmos

Grabaciones, notas de entrevista

El análisis de los conceptos, tipos y formatos de datos de investigación están centrados en que 
son recursos frecuentemente producidos y utilizados para fundamentar las publicaciones aca-
démicas, tales como son: libros, mapas, periódicos, fotografías, estudios lingüísticos, películas, 
análisis de objetos, entre otros recursos (Gómez et al., 2016).

Los elementos analizados anteriormente pueden considerarse como una base teórica a tener 
presente al momento de desarrollar e implementar repositorios de datos de investigación, ya 
que se pone de manifiesto que los datos de investigación tienen atributos específicos que habrá 
que considerar en el momento de su registro, descripción y organización.

En paralelo, el desarrollo e implementación de acciones de ciencia abierta avanza paulati-
namente en Iberoamérica, región que tiene amplia tradición en realizar acciones de acceso 
abierto, y que se constata con la diversidad de sistemas de información y repositorios de publi-
caciones disponibles a la fecha. Por ello, acorde con el objeto de estudio de este documento y 
en función de complementar el análisis de los factores que componen la ciencia abierta, resulta 
pertinente investigar qué entidades de Iberoamérica han desarrollado repositorios de datos de 
investigación y/o con perspectiva de ciencia abierta.

3. Metodología y resultados

La metodología para este trabajo consiste en una revisión bibliográfica, así como con técnicas 
cuantitativas y cualitativas, debido a que para comprender el fenómeno de estudio se requiere 
delimitar, explicar, predecir y comprender las propiedades, factores, características y tenden-
cias del objeto de estudio.

La problemática del estudio consiste en que la ciencia abierta plantea diversos retos, y uno de 
ellos es implementar repositorios de datos de investigación, por lo que resulta relevante co-
nocer los elementos esenciales para implementar acciones de apertura de la ciencia en dichas 
plataformas.

El objetivo de este trabajo es estudiar el desarrollo de repositorios de datos y/o con perspectiva 
de ciencia abierta en Iberoamérica, a partir del análisis de un conjunto de categorías definidas 
sobre la implementación de tales canales.
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La hipótesis de la presente investigación es que, si uno de los propósitos de la ciencia abierta 
es ampliar el acceso y la reproducibilidad de los datos y resultados de investigación mediante 
repositorios de datos, entonces, para lograr tal propósito es fundamental conocer los elementos 
necesarios para potenciar la reproducibilidad de dichos productos.

La revisión bibliográfica se realiza con base en la búsqueda y análisis de literatura especializada 
para estudiar los principios teóricos y factores de la ciencia abierta y los repositorios de datos. 
Igualmente se analiza el contexto de los hallazgos.

Basado en la técnica de investigación cualitativa, en este estudio se implementan cuatro niveles 
de investigación:

– 	 Exploratorio. Investigar el tema de los repositorios de datos con base en la revisión de la 
literatura especializada, así como con los resultados obtenidos de la búsqueda en fuentes 
de referencia definidas. La revisión bibliográfica consistió en la recuperación y el análisis 
de literatura cuyos temas de estudio fueran principalmente: ciencia abierta; apertura de la 
ciencia; repositorios de datos; asimismo, se delimitó que la literatura recuperada tuviera 
preferentemente análisis en la perspectiva de la bibliotecología. Para recuperar informa-
ción y comprobar los supuestos planteados se lleva a cabo un estudio exploratorio sobre 
una muestra de 22 países de Iberoamérica con el propósito de identificar las principales 
acciones que se desarrollan e implementan para la apertura de datos en dicha región. Las 
fuentes de consulta definidas para el estudio son portales web oficiales de organismos, uni-
versidades y bibliotecas, tales como: International Federation Library Associations (IFLA); 
Organización Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI); Organización de las Naciones 
Unidas (ONU); Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y 
la Cultura (UNESCO), así como el Registro de Repositorios de Datos de Investigación 
(re3data), en Dataverse Project y en Figshare.

– 	 Descriptivo. Identificar, describir y explicar los fundamentos teóricos, conceptuales, facto-
res y tipos de los repositorios de datos, a partir de una revisión de la literatura y hallazgos 
del conjunto de categorías definidas para estimar la dimensión del tema.

– 	 Explicativo. Esta sección presenta factores, causas y desafíos del objeto de estudio para 
encontrar las razones de investigación y provocar la comprensión del tema. Esta parte 
metodológica se analiza con base en las referencias globales y los elementos asociados con 
el fenómeno de estudio.

– 	 Predictivo. Analizar, explicar, interpretar, discutir y proponer estrategias sobre el desarrollo 
y la implementación de los repositorios de datos para justificar la funcionalidad del objeto 
de estudio.

La búsqueda y recuperación de información en las fuentes de referencia se basa en ocho cate-
gorías definidas que están alineadas con los niveles de investigación implementados, y son las 
siguientes: 

1.	 Regulaciones de ciencia abierta/datos abiertos. Localizar acciones formales/legales de cien-
cia abierta desarrolladas. Se analizan los documentos normativos sobre ciencia abierta 
de cada país, tales como leyes, lineamientos, políticas, entre otros, para identificar sus 
elementos y particularidades. 

2.	 Tipos de repositorios de datos. Conocer los tipos de repositorios desarrollados, y si son 
disciplinarios, institucionales o de otro tipo.

3.	 Tipos de datos de investigación. Recuperar los tipos de datos de investigación de las fuen-
tes definidas, y alinearlos con la clasificación de la National Science Board (2005, p. 19)

4.	 Tipos de infraestructura/software. Identificar la tecnología, principalmente los softwares 
utilizados para la elaboración de repositorios referenciados en las fuentes.
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5.	 Repositorios en re3data. Identificar el número de repositorios registrados en la fuente.

6.	 Repositorios en Dataverse. Conocer el número de repositorios registrados en la fuente; en 
el caso de esta referencia se considera recuperar ítems y datasets almacenados, puesto que 
forman parte del universo de los datos de investigación.

7.	 Repositorios en Figshare (datos). Identificar el número de repositorios registrados. La bús-
queda en esta categoría se da por palabras clave por país, para recuperar información re-
gistrada, referenciada o almacenada en la plataforma sobre cada país de Iberoamérica. En 
la recogida de información de esta referencia se recuperan ítems y datasets almacenados, 
puesto que son parte de los datos de investigación.

8.	 Colaboración de biblioteca. Conocer la participación bibliotecaria para el desarrollo de 
repositorios de datos de investigación. La búsqueda se realiza en los portales web oficiales 
de gobiernos, universidades y bibliotecas y en los documentos normativos, lineamientos o 
políticas sobre ciencia abierta de cada país, para recuperar si se establece colaboración de 
bibliotecas para desarrollar tales plataformas.

Asimismo, se realiza un análisis de contenido descriptivo y explicativo de tipo cualitativo en 
el enfoque metodológico de las ciencias sociales y la bibliotecología a partir de los hallazgos 
obtenidos, con el fin de exponer sus especificidades; y conocer los avances y tendencias sobre 
el fenómeno de estudio; por lo que a continuación, se presentan los hallazgos.

Hallazgos

Los hallazgos obtenidos son derivados de la búsqueda, recuperación y estudio de las categorías 
definidas, por lo que los datos de los países que se presentan son aquellos que tienen registradas 
sus iniciativas en las fuentes de consulta establecidas para el estudio. Además, para aquellos 
países que no tienen registradas sus iniciativas en las fuentes definidas para el estudio se realiza 
la búsqueda en los portales Web oficiales institucionales. Por lo que aquellos países de los que 
no se recupera información en las fuentes de consulta definidas, se puede interpretar que es 
debido a que no han desarrollado, implementado o documentado sus acciones y/o infraes-
tructuras.

Asimismo, se realiza un análisis de contenido descriptivo y explicativo de los hallazgos obteni-
dos, con el propósito de enunciar los principales elementos para implementar repositorios de 
datos de investigación.

Al respecto, los hallazgos de los países de Iberoamérica que tienen alguna acción desarrollada 
sobre ciencia abierta y/o datos abiertos se muestran en la Tabla 1; en la cual se indica si los 
países cumplen con las categorías de estudio; y se usa la sigla “SD” (sin datos) para referir los 
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países que no presentan dichos elementos; se anotan los datos cuantitativos recuperados.
Tabla 1
Países de Iberoamérica con acciones de ciencia abierta y repositorios de datos de investigación

País  
Argentina

 
Brasil

 
Colombia

 
Costa Rica

 
Chile Cuba

Regulaciones de 
ciencia abierta / 
datos abiertos

Ley (2016) / 
Política (2022)

Manifiesto 
(2016) Política (2022)

Declaración 
(2023) / Estra-
tegia (2023)

Política (2019) Declaración 
(2023)

Tipos de Repo-
sitorio de Datos

Disciplinar
Institucional
Otro

Disciplinar
Institucional
Otro

Disciplinar
Institucional SD Disciplinar

Institucional
Disciplinar
Institucional

Tipos de Datos 
de investigación 
en Repositorios

Observacional
Experimental
Computacional 

Observacional
Experimental
Computacional

Observacional
Experimental
Computacional

Observacional
Experimental
Computacional

Observacional
Experimental
Computacional

Observacional
Experimental
Computacional

Tipo de 
Infraestructura/
Software

DSpace
Dataverse 
EPrints
otro

DSpace 
Dataverse
Desconocido

DSpace
Dataverse
DigitalCommons
Desconocido

SD
DSpace
Dataverse 
Desconocido

SD

Repositorios en 
re3data 9 21 14 0 6 0

Repositorios en 
Datavarse 2 11 3 SD 2 0 

Repositorios en 
Figshare (datos) 7,083 datos 62,218 datos 8,269 datos 48,300 datos 7,624 datos 1,194 datos

Colaboración de 
bibliotecas 

Bibliotecas 
universitarias Repositorio Bibliotecas 

universitarias Repositorio Biblioteca 
Electrónica SD

País
Ecuador El Salvador España Guatemala Honduras México

Regulaciones de 
ciencia abierta / 
datos abiertos

SD Declaración 
(2023)

Ley (2022 
/ Estrategia 
(2023)

Declaración 
(2023)

Declaración 
(2023)

Constitución 
(2019)

Tipos de Repo-
sitorio de Datos Disciplinar SD

Disciplinar
Institucional
Otro

SD Disciplinar
Institucional

Disciplinar
Institucional

Tipos de Datos 
de investigación 
en Repositorios

Computacional
Observacional
Experimental
Computacional

Observacional
Experimental
Computacional

Observacional
Experimental
Computacional

Observacional
Experimental
Computacional

Observacional
Experimental
Computacional

Tipo de 
Infraestructura/
Software

Dataverse SD

CKAN
DSpace
Dataverse
Fedora
MySQL
desconocido

SD SD

DSpace
Dataverse
EPrints
Fedora
MySQL 
Desconocido

Repositorios en 
re3data 1 0 55 0 0 18

Repositorios en 
Datavarse 1 0 0 0 0 2

Repositorios en 
Figshare (datos) 3837 datos 68,516 datos 1,749 datos 1,626 datos 771 datos 18,262 datos

Colaboración de 
bibliotecas SD SD Bibliotecas 

Universitarias SD SD Bibliotecas 
Universitarias
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País  
Panamá Paraguay Perú Portugal R. Dominicana Uruguay

Regulaciones de 
ciencia abierta / 
datos abiertos

Declaración 
(2023) / Decla-
ración (2018)

Ley (2023) Ley (2013) Política (2016)
Declaración 
(2023) / Políti-
ca (2022)

Estrategia 
 (2022)

Tipos de Repo-
sitorio de Datos

Disciplinar
Institucional

Disciplinar
Institucional Institucional

Disciplinar
Institucional
Otro

Disciplinar
Institucional

Disciplinar
Institucional

Tipos de Datos 
de investigación 
en Repositorios

Observacional
Experimental
Computacional

Observacional
Experimental
Computacional

Observacional
Experimental
Computacional

Observacional
Experimental
Computacional

Observacional
Experimental
Computacional

Observacional
Experimental
Computacional

Tipo de 
Infraestructura/
Software

Desconocido SD DSpace
Dataverse

CKAN
DSpace
Dataverse
MySQL
Desconocido

SD Dataverse

Repositorios en 
re3data 2 0 4 15 0 1

Repositorios en 
Datavarse 0 0 2 4 0 1 

Repositorios en 
Figshare (datos) 2,682 datos 874 datos 7556 datos 7,010 datos 283 datos 1,416 datos

Colaboración de 
bibliotecas SD SD Bibliotecas 

Universitarias
Bibliotecas 
Universitarias SD Repositorio

Los hallazgos de la Tabla 1 muestran información recuperada de 18 países de 22 que con-
forman la región de Iberoamérica; los países de los cuales no se recuperó información fueron 
cuatro: Andorra, Bolivia, Nicaragua y Venezuela.

Los hallazgos generales de los 18 países de Iberoamérica, indican que 17 países tienen nor-
matividades sobre ciencia abierta; y de ellos 6 países tienen desarrolladas políticas específicas 
de datos abiertos: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y República Dominicana. Asi-
mismo, 15 países tienen repositorios disciplinarios e institucionales; y 18 países almacenan 
datos observacionales, experimentales y computacionales en los repositorios. Adicionalmente, 
10 países indican que utilizan softwares para implementar repositorios: Dspace (8 países), 
dataverse (10 países), Eprints (2 países), Fedora (2 países), MySQL (3 países) y CKAN (2 
países). Además, sobre los repositorios de Iberoamérica se obtuvo que re3data tiene 146 repo-
sitorios registrados; Dataverse tiene 31 repositorios registrados y Figshare tiene 1 repositorio 
institucional y cuenta con más de 8 millones de datos almacenados, incluyendo un pequeño 
porcentaje sobre dicha región, en su versión libre y gratuita para investigadores Figshare.com. 
Por último, 10 países fomentan la colaboración de bibliotecas (universitarias, digitales, repo-
sitorios) para el desarrollo de acciones de ciencia abierta y/o repositorios de datos abiertos. 

Con base en lo anterior, a continuación se expone el análisis descriptivo y explicativo de las 
especificidades de los hallazgos obtenidos por país en orden alfabético.

Análisis descriptivo y explicativo de hallazgos

Argentina

– 	 Tiene como base la Ley No. 26.899 con Resolución 753-E/2016 (Argentina, 2016), la 
cual cristaliza el acceso abierto a través de repositorios institucionales; y en 2022 se presen-
tó el Diagnóstico y lineamientos para una política nacional de ciencia abierta en Argentina, 
(Argentina, 2022) el cual busca ser el marco legal para la implementación de la ciencia 
abierta en este país. 
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– 	 Los tipos de repositorios de datos son disciplinarios, institucionales y otros. 
– 	 Los tipos de datos con los que pobla los repositorios son observacionales, experimentales 

y computacionales. 
– 	 El tipo de software que utilizan para crear repositorios de datos abiertos está basado en 

DSpace, Dataverse, Eprints y propietarios. 
– 	 A la fecha, tiene registrados nueve repositorios en re3data, dos repositorios en Dataverse, 

782 items, y 571 Datasets; y Figshare.com tiene 5,077 items y 2.137 Datasets sobre Argen-
tina. 

– 	 Colabora con sus bibliotecas, principalmente universitarias, para emprender acciones de 
ciencia y repositorios abiertos.

Brasil

– 	 El Instituto Brasileiro de Informação em Ciência e Tecnologia (IBICT) publicó el Ma-
nifiesto de acceso abierto a los datos de investigación brasileños para la ciencia ciudadana 
(IBICT, 2016) en el que plantea que los datos de investigación son recursos indispensables 
para la ciencia abierta (Babini y Rovelli, 2020). 

– 	 Los tipos de repositorios de datos son disciplinarios, institucionales y otros. 
– 	 Los tipos de datos con que pobla los repositorios son observacionales, experimentales y 

computacionales. 
– 	 El software con que elabora repositorios de datos abiertos es DSpace y Dataverse. 
– 	 Tiene registrados 21 repositorios en re3data, 11 repositorios en Dataverse, 1,746 items, y 

1,196 datasets; Figshare.com tiene 37,812 items, y 24,406 datasets sobre Brasil. 
– 	 La colaboración de bibliotecas se establece mediante SciELO Data, debido a su imple-

mentación con perspectiva bibliotecaria.

Colombia

– 	 Desarrolló la Política Nacional de Ciencia Abierta 2022-2031 (Colombia, 2022), con el 
objetivo de proporcionar una normatividad, directrices y lineamientos para el tratamiento 
del acceso abierto a datos de investigación. 

– 	 Los principales tipos de repositorios de datos son disciplinarios e institucionales. 
– 	 Pobla los repositorios con datos observacionales, experimentales y computacionales. 
– 	 Los repositorios de datos se crean con los softwares DSpace, Dataverse, Digital Commons 

y propietario. 
– 	 Tiene registrados 14 repositorios en re3data, tres repositorios en Dataverse, 980 items, y 

675 datasets; Figshare.com tiene 6,025 items, y 2,315 datasets sobre Colombia. 
– 	 Colabora con sus redes de bibliotecas universitarias, públicas, escolares y digitales. 

Costa Rica

– 	 Tiene como principal normatividad de la ciencia abierta la Declaración de Ciencia Abierta 
del CSUCA (CSUCA, 2023), la cual representa un logro para fortalecer la ciencia abier-
ta y la comunidad académica de los países de América Central, República Dominicana, 
y Cuba. Asimismo, la Universidad Nacional lanzó la Estrategia de ciencia abierta, que 
se compone de siete pilares de ciencia abierta, alineadas con las Recomendaciones de la 
UNESCO (UNA, 2023). 

– 	 No refiere desarrollo de tipos de repositorios de datos. 
– 	 Pobla los repositorios con datos observacionales, experimentales y computacionales. 
– 	 No refiere información sobre el tipo de software que emplea para desarrollar repositorios. 
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– 	 No tiene repositorios registrados en re3data, no refiere información sobre repositorios en 
Dataverse, y tiene 33,179 items y 15,121 datasets sobre Costa Rica en Figshare.com. 

– 	 En colaboración bibliotecaria, la Universidad Nacional de Costa Rica gestiona “Kimuk: 
repositorio nacional de Costa Rica” (Biblioteca Arturo Argüello Chaves, 2021).

Chile

– 	 Publicó la Política de Acceso Abierto de la ANID (Agencia Nacional de Investigación y de-
sarrollo, 2020), que es referencia para la formulación de políticas de acceso y preservación 
de datos de investigación financiados con fondos públicos. 

– 	 Sus tipos de repositorios de datos son disciplinares e institucionales. 
– 	 Pobla los repositorios con datos observacionales, experimentales y computacionales. 
– 	 Uso de los softwares DSpace y Dataverse para desarrollar repositorios de datos. 
– 	 Tiene seis repositorios registrados en re3data, dos repositorios en Dataverse, 1,101 items, 

y 654 datasets. Figshare.com tiene 5,634 items, y 2,226 datasets sobre Chile. 
– 	 Colabora con la Biblioteca Electrónica de Información Científica (BEIC) como instru-

mento para el acceso a la información científica de este país.

Cuba

– 	 Forma parte de la Declaración de Ciencia Abierta del CSUCA (CSUCA, 2023). 
– 	 Tiene repositorios de datos disciplinares e institucionales. 
– 	 Pobla los repositorios con datos observacionales, experimentales y computacionales. 
– 	 No refiere el tipo de software que usa para desarrollar repositorios de datos. 
– 	 No tiene repositorios registrados en re3data, no tiene repositorios registrados en Dataver-

se, sin embargo, tiene 1,055 items, y 610 datasets en dicha fuente; Figshare.com tiene 932 
items, y 304 datasets sobre Cuba. 

– 	 No refiere información sobre colaboración con bibliotecas para acciones de apertura de datos.

Ecuador

– 	 No refiere información sobre regulaciones de ciencia abierta y/o datos abiertos. 
– 	 Desarrolla repositorios de datos disciplinares. 
– 	 Pobla los repositorios con datos computacionales. 
– 	 Señala usar el software Dataverse para desarrollar repositorios de datos. 
– 	 Tiene un repositorio registrado en re3data, un repositorio registrado en Dataverse, 641 

items, y 356 datasets; Figshare.com tiene 2,713 items, y 1,124 datasets sobre Ecuador. 
– 	 No refiere información sobre colaboración con bibliotecas para acciones de apertura de datos.

El Salvador

– 	 Forma parte de la Declaración de Ciencia Abierta del CSUCA (CSUCA, 2023). 
– 	 No refiere información sobre desarrollo de tipos de repositorios de datos. 
– 	 Refiere poblar los repositorios con datos observaciones, experimentales y computacionales. 
– 	 No señala información sobre el tipo de software que utiliza para desarrollar repositorios de 

datos. 
– 	 No tiene repositorios registrados en re3data, no tiene repositorios registrados en Dataver-

se, sin embargo tiene 4,107 items, y 1,984 datasets registrados en dicha fuente; Figshare.
com tiene 53,189 items, y 15,327 datasets sobre El Salvador. 

– 	 No refiere información sobre colaboración con bibliotecas para acciones de apertura de datos.
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España

– 	 Tiene como normatividades de ciencia abierta la Ley de la Ciencia 17/2022 (Gobierno de 
España, 2022) en la que integra a la ciencia abierta y sus factores como son: repositorios 
institucionales, datos de investigación, principios FAIR, procesos de evaluación y la cien-
cia como bien común. Además, España tiene como normatividad de este movimiento a la 
Estrategia Nacional de Ciencia Abierta (ENCA) 2023-2027 (Gobierno de España, 2023), 
con el objetivo de desarrollar infraestructura digital, gestionar datos de investigación, im-
plementar acceso abierto y crear nuevos mecanismos de evaluación de la investigación. 

– 	 Desarrolla repositorios de datos disciplinarios e institucionales. 
– 	 Usa los softwares CKAN, DSpace, Dataverse, Fedora, MySQL y propietarios para desa-

rrollar repositorios de datos. 
– 	 Tiene 55 repositorios registrados en re3data, tiene tres repositorios registrados en Dataver-

se, 288 items, y 259 datasets; Figshare.com tiene 1,539 items, y 385 datasets sobre España. 
– 	 Colabora con sus bibliotecas universitarias y digitales para desarrollar acciones de apertura 

de datos.

Guatemala

– 	 Forma parte de la Declaración de Ciencia Abierta del CSUCA (CSUCA, 2023). 
– 	 No refiere información sobre desarrollo de tipos de repositorios de datos. 
– 	 Refiere poblar los repositorios con datos observaciones, experimentales y computacionales. 
– 	 No señala información sobre el tipo de software que utiliza para desarrollar repositorios de 

datos. 
– 	 No tiene repositorios registrados en re3data, no tiene repositorios registrados en Dataver-

se, sin embargo, tiene 840 items, y 624 datasets registrados en dicha fuente; Figshare.com 
tiene 1,108 items, y 396 datasets sobre Guatemala. 

– 	 No refiere información sobre colaboración con bibliotecas para acciones de apertura de datos.

Honduras

– 	 Forma parte de la Declaración de Ciencia Abierta del CSUCA (CSUCA, 2023). 
– 	 Indica que desarrolla repositorios de datos disciplinarios e institucionales. 
– 	 Refiere poblar los repositorios con datos observaciones, experimentales y computacionales. 
– 	 No indica información sobre el tipo de software que usa para desarrollar repositorios de 

datos. 
– 	 No tiene repositorios registrados en re3data, no tiene repositorios registrados en Dataver-

se, sin embargo, tiene 728 items, y 482 datasets en dicha fuente; Figshare.com tiene 628 
items, y 207 datasets sobre Honduras. 

– 	 No refiere información sobre colaboración con bibliotecas para acciones de apertura de 
datos.

México

– 	 Señala en su Constitución Política de México en su artículo 3º. Fracc V, que el Estado apo-
yará y garantizará el acceso abierto a la información derivada de la investigación científica 
(México, 2022). 

– 	 Refiere que desarrolla repositorios de datos disciplinarios e institucionales. 
– 	 Refiere poblar los repositorios con datos observaciones, experimentales y computacionales. 
– 	 Indica que usa los softwares DSpace, Dataverse, EPrints, Fedora, MySQL y propietaria 

para desarrollar repositorios de datos. 
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– 	 Tiene 18 repositorios registrados en re3data, dos repositorios registrados en Dataverse, 282 
items, y 194 Datasets; Figshare.com tiene 13,166 items, y 5,096 Datasets sobre México. 

– 	 Refiere que colabora con sus bibliotecas universitarias y digitales para desarrollar acciones 
de apertura de datos.

Panamá

– 	 Forma parte de la Declaración de Ciencia Abierta del CSUCA (CSUCA, 2023). Además, 
Panamá fue donde se gestó la Declaración de Panamá sobre Ciencia Abierta, (Fundación 
Karisma, 2018) la cual manifiesta el interés de diversos países de América Latina para tra-
bajar en la apertura de información financiada con fondos públicos. 

– 	 Desarrolla repositorios de datos disciplinarios e institucionales. 
– 	 Pobla sus repositorios con datos observaciones, experimentales y computacionales. 
– 	 No indica qué softwares usa para desarrollar repositorios de datos. 
– 	 Tiene dos repositorios registrados en re3data, no tiene repositorios registrados en Dataver-

se, sin embargo, tiene 35 items, 4 datasets registrados en dicha fuente; Figshare.com tiene 
1,797 items, y 805 datasets sobre Panamá. 

– 	 No refiere colaboración con sus bibliotecas para desarrollar acciones de apertura de datos.

Paraguay

– 	 Tiene como normatividad para la ciencia abierta y la apertura de datos la Ley Nº 7064 
(República del Paraguay, 2023), la cual fomenta el acceso abierto y los repositorios para 
publicaciones para el acceso sin barreras. 

– 	 Desarrolla repositorios de datos disciplinarios e institucionales. 
– 	 Pobla sus repositorios con datos observaciones, experimentales y computacionales. 
– 	 No indica qué softwares usa para desarrollar repositorios de datos. 
– 	 No tiene repositorios registrados en re3data, no tiene repositorios registrados en Dataver-

se, sin embargo, tiene 287 items, y 191 datasets registrados en dicha fuente; Figshare.com 
tiene 664 items, y 304 datasets sobre Paraguay. 

– 	 No refiere colaboración con sus bibliotecas para desarrollar acciones de apertura de datos.

Perú

– 	 Tiene como normatividad para la ciencia abierta y la apertura de datos la Ley N° 30035 
(República del Perú, 2015), la cual regula el Repositorio Nacional Digital en acceso. 

– 	 Desarrolla repositorios de datos institucionales. 
– 	 Pobla sus repositorios con datos observaciones, experimentales y computacionales. 
– 	 Señala que usa los softwares DSpace y Dataverse para desarrollar repositorios de datos. 
– 	 Tiene cuatro repositorios registrados en re3data, tiene dos repositorios registrados en Data-

verse, 220 items, y 198 datasets; Figshare.com tiene 5,370 items, y 2,186 datasets sobre Perú. 
– 	 Perú refiere que tiene colaboración con sus bibliotecas universitarias y digitales para desa-

rrollar acciones de apertura de datos.

Portugal

– 	 Tiene como normatividad para la ciencia abierta y la apertura de datos la Política Nacional 
de Ciencia Abierta (Ribeiro et al., 2016), la cual se centra en trabajar en tres ejes: acceso 
abierto y datos abiertos, infraestructura y preservación digital, evaluación científica y res-
ponsabilidad social. 

– 	 Desarrolla repositorios de datos disciplinares e institucionales. 
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– 	 Pobla sus repositorios con datos observaciones, experimentales y computacionales. 
– 	 Señala que usa los softwares CKAN, DSpace, Dataverse, MySQL y propietarios para de-

sarrollar repositorios de datos. 
– 	 Tiene 15 repositorios registrados en re3data, tiene cuatro repositorios registrados en Data-

verse, 1,115 items, y 791 datasets; Figshare.com tiene 1 repositorio institucional registrado 
en Portugal, 5,340 items, y 1,729 datasets sobre dicho país en Figshare.com. 

– 	 Refiere que tiene colaboración con sus bibliotecas universitarias y digitales para desarrollar 
acciones de apertura de datos.

República Dominicana

– 	 Forma parte de la Declaración de Ciencia Abierta del CSUCA (CSUCA, 2023), y ha publi-
cado su Primera política nacional de datos abiertos (Presidencia de la República Dominica-
na, 2022), una estrategia que establece los lineamientos para facilitar el acceso, uso, reu-
tilización y redistribución de los datos de carácter público, con la finalidad de garantizar 
una cultura de apertura e innovación. 

– 	 Desarrolla repositorios de datos disciplinares e institucionales. 
– 	 Pobla sus repositorios con datos observaciones, experimentales y computacionales. 
– 	 No señala qué software usa para desarrollar repositorios de datos. 
– 	 No tiene repositorios registrados en re3data, no tiene repositorios registrados en Dataver-

se, sin embargo, tiene 136 items, y 46 datasets registrados en dicha fuente; Figshare.com 
tiene 204 items, y 37 datasets sobre República Dominicana. 

– 	 No refiere colaboración con sus bibliotecas para desarrollar acciones de apertura de datos.

Uruguay

– 	 Desarrolló la Implementación de la estrategia de datos abiertos de Gobierno de Uruguay (Uru-
guay, 2022), centrada en desarrollar proyectos para presentar los datos abiertos de forma 
visual e interactiva, con herramientas que permiten analizar los datos. 

– 	 Desarrolla repositorios de datos disciplinares e institucionales. 
– 	 Pobla sus repositorios con datos observaciones, experimentales y computacionales. 
– 	 Señala que usa el software Dataverse para desarrollar repositorios de datos. 
– 	 Tiene un repositorio registrado en re3data, tiene un repositorio registrado en Dataverse, 

336 items, y 263 datasets; Figshare.com tiene 1,033 items, y 446 datasets sobre Uruguay. 
– 	 Refiere que colabora con el Sistema Nacional de Repositorios Digitales gestionado la bi-

blioteca para desarrollar acciones de apertura de datos.

De acuerdo con los hallazgos es fundamental considerar que la infraestructura tecnológica 
para la apertura de la ciencia requiere de la colaboración con diversas áreas del conocimiento 
para que los canales de comunicación académica se actualicen de acuerdo con el flujo tecnoló-
gico contemporáneo y con las tendencias particulares.

En este sentido, se propone que para apoyar la implementación y optimización de los datos 
de investigación en repositorios, la cooperación de las bibliotecas será fundamental, porque 
contribuirán a la definición, registro, almacenamiento, recolección y desarrollo de infraes-
tructura de datos de investigación resultados para ser localizables, accesibles, interoperables y 
reutilizables; y de esta forma, cristalizar una de los objetivos de la ciencia abierta en cuanto a 
maximizar la reproducibilidad de los resultados de investigación.
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4. Discusión y recomendaciones 

Los hallazgos recuperados permiten identificar que la ciencia abierta es implementada por di-
ferentes actores, quienes desarrollan funciones y acciones alineadas con los objetivos, contextos 
y campos del conocimiento en los que se implementan. 

Ante el panorama obtenido, la presente investigación plantea una propuesta de modelo de 
funciones bibliotecarias para promover acciones de ciencia abierta y repositorios de datos ba-
sado en la gestión de datos de investigación (GDI).

La propuesta del modelo se muestra en la Figura 1 y propone la fusión de las funciones prin-
cipales de las bibliotecas académicas alineadas con las funciones de GDI para implementar 
repositorios de datos.

El supuesto de esta propuesta en la perspectiva de la bibliotecología y de los estudios de la in-
formación es que ambas actividades –bibliotecarias y GDI– tienen similitudes en sus procesos 
y objetivos para lograr el objetivo común de desarrollar repositorios de datos para maximizar 
la transparencia, reproducibilidad, integridad, apertura y utilidad de los resultados de la in-
vestigación.

Figura 1
Propuesta de funciones bibliotecarias para repositorios de datos

Por lo anteriormente expuesto, en este apartado se presenta y describe el modelo de funciones 
sobre los aportes de las bibliotecas al desarrollo de repositorios de datos de investigación: 

Administración y planificación

Las bibliotecas pueden contribuir a la armonización de las normas de ciencia abierta en el 
marco de la legalidad, basándose en los siguientes factores:

–	 Garantías legales. La colaboración de las bibliotecas será la recuperación de garantías lega-
les por parte de los gobiernos, las IES y la CI para apoyar la implementación, la transpa-
rencia y la rendición de cuentas de las acciones de ciencia abierta. Esto tiene como eviden-
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cia el ODS 16.10 y su indicador 16.10.2, (United Nations, 2015) que señaló que las leyes 
nacionales son instrumentos relevantes para garantizar el libre acceso a la información.

–	 Derechos laborales. Son garantías que indican que los productos y/o manifestaciones fue-
ron desarrollados en alguna institución y que el personal ha sido remunerado económi-
camente por los mismos; a la institución le corresponde en mayoría de parte los derechos 
patrimoniales de dichos productos (OMPI, 2016) (distribución, comunicación, difusión 
y remuneración).

–	 Licencias Creative Commons. Son garantías y permisos que el autor de las manifestaciones 
elige y asigna para que estén disponibles. A la fecha, para acciones de ciencia abierta se 
recomienda asignar la licencia CC Zero para datos y resultados de investigación para que 
sean FAIR en las plataformas y registren esta buena práctica en los planes GDI.

–	 Políticas para Datos Abiertos. Tendencia que sugiere asociar la apertura con normas edu-
cativas, científicas y de información. A la fecha, las políticas de datos cuentan con pocos 
estudios; y existen algunos modelos y guías (Ball, 2016), tales como: Declaración de Den-
ton (UNT, 2020); Desarrollo de políticas para la ciencia abierta (UNESCO, 2022); y la 
Declaración de la IFLA sobre Datos Bibliotecarios Abiertos (IFLA, 2022), entre otros.

La finalidad de la función de administración y planificación de proyectos de ciencia abierta 
con apoyo de las bibliotecas será establecer bases de colaboración con los autores para forma-
lizar su autorización y promover acuerdos en el marco de la legalidad de los derechos morales, 
patrimoniales y laborales para que las colecciones de datos abiertos están formalmente dispo-
nibles en accesos sin barreras en los repositorios de datos.

Desarrollo de colecciones (DC)

En el marco de los repositorios de datos, los procesos de selección y adquisición de colecciones 
bibliotecarias promoverán un cambio sustancial y de actualización de dichas actividades, dado 
que gran parte de los datos y publicaciones científicas que se producen actualmente están ob-
jetivados en formato digital (Campbell, 2021).

En este sentido, es pertinente implementar criterios bibliotecarios de selección y adquisición a 
los repositorios de datos, tales como son los siguientes:

–	 Selección
•	 Tipología. Delimitar los tipos de datos que serán seleccionados para estar disponibles 

en los repositorios.
•	 Calidad. Garantizar que el contenido de los datos sea confiable. Puede tener revisión 

por pares y/o ser pre-print.
•	 Fiabilidad. Garantizar la confiabilidad del responsable y dominio del contenido de los 

datos, así como la del dominio del recurso.
•	 Objetividad. Identificar que el contenido de los datos es una versión formal, válida y 

verificable.
•	 Fecha. Asegurarse de que los datos contengan información actualizada consistente con 

el campo de conocimiento.
•	 Funcionalidad. Asegurarse de que los enlaces a datos referidos y/o citados funcionen 

(UNT, 2020).
–	 Adquisición:

•	 Identificar que los datos fueron desarrollados con fondos públicos.
•	 Identificar que el autor de los datos tiene una relación formal con una institución.
•	 Identificar que los datos están relacionados con una institución.
•	 Garantizar que los datos tengan licencias abiertas.
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El conjunto de criterios propuestos permite enfatizar la premisa de que las acciones de aper-
tura de la ciencia tienen repercusiones en términos económicos, ya que para los presupuestos 
de las bibliotecas se reducen costos de suscripción, se erradica la temporalidad del acceso a 
contenidos y adquisición de materiales, entre otros. Además, se recomienda que los criterios 
y procesos de DC determinen la selección y adquisición de datos y productos académicos 
porque “la biblioteca debe seguir siendo el “lugar” donde se pueden descubrir, acceder, leer y 
utilizar materiales académicos” (Mullen, 2011).

Organización de información (OI)

La columna vertebral de los repositorios de datos abiertos es la OI, para que los datos y las 
publicaciones sean: localizables, identificables, seleccionables, accesibles, y navegables en cual-
quier plataforma de información (IFLA, 2009).

Una premisa de los repositorios de datos de investigación es implementar los principios FAIR, 
con los siguientes propósitos: (GoFAIR, 2016) (Guajardo, 2020).

–	 Localizable: que los datos sean fáciles de encontrar tanto para los humanos como para 
los programas informáticos, y para ello se promueve el uso de identificadores persistentes 
únicos.

–	 Accesible: saber cómo se puede acceder a los datos, posiblemente incluyendo autentica-
ción y autorización.

–	 Interoperable: los registros de los datos deben realizarse con metadatos para interoperar en 
diferentes plataformas.

–	 Reutilizable: hacer descripciones claras con lenguaje sencillo.

La armonización entre los principios FAIR y las OI muestra que los procesos de apertura de 
la ciencia necesitan actualizarse, y algunas tendencias sobre dicha relación son las siguientes 
(Smith, 2020):

–	 Fomentar que el “control de autoridad” pase a la “gestión de identidad” basada en la inte-
roperabilidad.

–	 Fomentar que los recursos de información vayan “de adentro hacia afuera” (Dempsey, 
2021).

–	 Desarrollar servicios basados en metadatos, tales como consultoría, estadística, gestión, 
bibliometría, indexación y otros.

–	 Actualizar sintaxis y reducir el uso de términos ambiguos.
–	 Analizar esquemas de metadatos para datos y resultados de investigación: a nivel global 

varias organizaciones han desarrollado esquemas para datos, y tres esquemas de metada-
tos para datos de investigación relevantes son los siguientes: OpenAIRE, Dublin Core y 
Research Data Alliance; mismos esquemas que tienen en común el desarrollo de 16 y 17 
metadatos básicos para datos.

Este conjunto de tendencias posiciona a los metadatos y las OI como elementos transversales 
de los entornos bibliotecarios relacionados con el tratamiento de datos y publicaciones acadé-
micas en repositorios y para estar basados en servicios de información innovadores.

Servicios de información (SI)

La ciencia abierta es un movimiento dinámico que requiere de servicios de información (SI), 
los cuales cristalizan el compromiso social de las bibliotecas al ser espacios que ofrecen rutas de 
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acceso abierto a diversos recursos de información académicos en beneficio de las sociedades, 
tanto generales como especializadas. Por lo que un conjunto de servicios bibliotecarios para la 
ciencia abierta, son los siguientes::

–	 Las bibliotecas pasan de ser proveedoras de información a ser colaboradoras en el inter-
cambio de recursos y procesos de aprendizaje y actores en la construcción del conocimien-
to. (Revez, 2018 p. 4).

–	 Reforzar la premisa de que los recursos de información van “de adentro hacia afuera”: es 
decir, todos aquellos recursos financiados con fondos públicos tienen que estar disponibles 
sin restricciones y ser visibles (Dempsey, 2021).

–	 Repositorios de datos. Gestionado por bibliotecas para implementar los principios biblio-
tecológicos de organización de información y garantizar la comunicación, almacenamien-
to y preservación de los productos de la investigación.

–	 Plan de estudios y habilidades científicas. Sensibilizar a las comunidades de usuarios sobre 
las prácticas de apertura (UNESCO, 2021 p. 6; ALA, 2021; LERU, 2018).

–	 Planes de gestión. Basado en el asesoramiento de las bibliotecas, alentar a las comunidades 
a compartir resultados de investigación para apoyar el ciclo de investigación (Xu, 2022).

Indudablemente, los SI bibliotecarios son actividades relevantes para el establecimiento de 
redes de cooperación institucional, que va desde fomentar relaciones hasta compartir procesos 
que impactan en el ciclo de investigación y ampliar el acceso, intercambio, reproducción y 
difusión de productos académicos, para que las comunidades se beneficien.

Conclusiones

La ciencia abierta fomenta un cambio de paradigma sobre las funciones centrales y la legitima-
ción de la apertura, el libre acceso y la transparencia de los contenidos financiados con fondos 
públicos

Los repositorios de datos de investigación son cada vez más relevantes y es necesario seguir es-
tudiándolos debido a que la eficacia de su implementación dependerá de su constante estudio 
y actualizaciones.

Los softwares con que se implementan repositorios de datos de investigación muestran evi-
dencia de ser similares a los softwares aplicados a los repositorios de publicaciones, por lo que 
se puede concluir que ambos tipos de repositorios tienen objetivos comunes para ampliar la 
apertura de recursos de información financiados con fondos públicos.

Los hallazgos del análisis de la ciencia abierta en Iberoamérica permiten concluir que su avance 
es paulatino y su implementación necesita de un conjunto de elementos de tipo regulatorio, 
con el objetivo de garantizar su desarrollo e implementación; de ahí la propuesta de modelo 
para coadyuvar las acciones bibliotecarias con el desarrollo de acciones de apertura de la cien-
cia mediante repositorios de datos.

Finalmente, las bibliotecas son laboratorios de la ciencia abierta porque cuentan con elemen-
tos que fomentan la apertura y los repositorios de datos; por lo que son actores propios de ser 
reconocidos en las taxonomías de este movimiento.
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DIRECTRICES PARA AUTORES

La revista aborda cualquiera de las temáticas del área de Comunicación, incluyendo a la Documentación, disciplina auxiliar 
del área cuyo objeto de estudio es también la información, la pertenencia del área de Documentación a Comunicación era 
constantemente referida por el primer editor de la revista, D. José López Yepes. Por tanto, esta es una revista de Comunicación 
que pretende abordar la riqueza del área; Periodismo, Comunicación en General, Publicidad, Comunicación Audiovisual, 
Relaciones Públicas y Documentación. Igualmente está interesada en los fenómenos comunicativos en cualquier contexto, 
Comunicación y Ciencia, Comunicación y Salud, con la excepción de la comunicación entre máquinas (M2M).

Tipologías documentales

Los trabajos deben ser originales, fruto de la investigación de los autores, por tanto, no pueden haber sido hecho públicos 
previamente o estar en proceso de evaluación de otras revistas. En caso de resultados provenientes de tesis doctorales o expuestos 
parcialmente en congresos se aconseja consultar al equipo editorial de la revista. Los artículos se estructurarán dentro de los 
monográficos temáticos o en sección miscelánea.
Se aceptan las siguientes tipologías de trabajos:

	» Investigaciones y revisiones. Extensión entre 4.000 y 10.000 palabras. En esta extensión se incluyen todos los aparta-
dos, incluyendo elementos identificativos como títulos, resúmenes y palabras clave así como la bibliografía.

	» Reseñas de libros. Extensión entre 1.000 y 5.000 palabras. En esta extensión se incluyen todos los apartados, inclu-
yendo elementos identificativos como títulos, resúmenes y palabras clave así como la bibliografía.

Presentación de originales

Los manuscritos deben ser enviados de manera exclusiva a través de la plataforma OJS por el autor de correspondencia. El 
envío se realizará a través de este enlace: (https://revistas.up.edu.mx/rpc/about/submissions). Es obligatorio que todos los 
autores sean registrados en el sistema OJS. 
La presentación de los trabajos debe ajustarse a las siguientes pautas: emplear la tipografía Arial 10, interlineado simple y 
justificación completa, evitando la utilización de tabuladores o retornos de carro entre los párrafos. Únicamente se debe aplicar 
un retorno de carro en los apartados de mayor extensión, como autor, título, resúmenes, descriptores, créditos y epígrafes. El 
formato de página debe incluir márgenes de dos centímetros en todos los lados. Los trabajos se presentarán en el formato Word 
para PC. Es necesario que el archivo esté anonimizado en las Propiedades del archivo, de modo que no se revele la identidad de 
los autores (se debe anonimizar antes de enviar).
Esta revista se rige según la normativa APA en su séptima edición, pudiéndose ser consultadas a través de este enlace: (http://bit.
ly/2JkuWs8), tanto para la citación y referenciación de trabajos como para la estructura y desarrollo de elementos individuales 
(siglas, tablas, figuras, etc.).

Estructura de los manuscritos

Manuscrito original. Se debe enviar sin revelar menciones a la autoría de este, eliminando en el archivo docx los datos de 
las personas que lo han creado y modificado. Este documento debe estar consensuado por todos los autores del trabajo. Si un 
autor, con posterioridad al envío e incluso publicación del trabajo se declara ignorante y en desacuerdo con el mismo este será 
rechazado.
Estructura del manuscrito. Se prioriza la estructura IMRyC (Introducción, Metodología, Resultados y Conclusiones), sin 
embargo, en trabajos de corte cualitativo o humanístico se permite también que el orden interno se ajuste libremente al 
contenido de los trabajos. En el caso de las reseñas de libros, la estructura es libre.

	» Artículos científicos y Revisiones. Título de no más de 80 caracteres. Resumen entre 150 y 250 palabras. Abstract 
entre 150 y 200 palabras. Seis palabras clave en castellano y seis keywords. Hay que indicar que en los artículos de re-
visión se espera un elevado número de referencias, clásicas pero también actualizadas.

NORMAS EDITORIALES

https://revistas.up.edu.mx/rpc/about/submissions
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http://bit.ly/2JkuWs8
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	» Reseñas de libros. Título de no más de 80 caracteres. Resumen entre 100 y 150 palabras. Abstract entre 100 y 150 
palabras. Seis palabras clave en castellano y seis keywords. Las reseñas de libros deben ser análisis críticos de la obra, 
con bibliografía, no documentos con fines propagandísticos, llevadas a cabo por expertos en la materia, no por perso-
nas afines al autor o el propio autor de la obra.

Agradecimientos. Para mantener el anonimato del trabajo se recomienda incluir este apartado una vez aceptado el manuscrito 
en los cambios de galeradas. El apartado se incluye antes de la Bibliografía.
Financiación. Este apartado no se incluirá en las versiones de evaluación, para mantener el anonimato, como queda registrado 
en la carta de portada, se incluirá una vez aceptado el trabajo en la maquetación definitiva.
Notas. Este apartado se incluirá al final del texto, antes de los agradecimientos si los hubiese. 
Anexos. No se incluyen anexos dentro del artículo, es por ello por lo que para utilizar materiales extraordinarios en el artículo 
como imágenes o set de datos se deberán subir a un repositorio de datos como Zenodo o Figshare y ser citados y referenciados 
correctamente.

POLÍTICAS DE INTEGRIDAD ÉTICA Y CIENTÍFICA

La Revista Panamericana de Comunicación se adhiere a los lineamientos del Commitee on Publications Ethics (COPE), 
htpps://publicationethics.org. y se rige por los siguientes principios éticos inspirados en gran parte por el citado Comité.

a) Para los autores
	» Los trabajos cuya publicación se solicita deben ser absolutamente originales y libres de todo plagio y no publicados 

con anterioridad. 
	» En los casos de multiautoría debe justificarse la responsabilidad de cada uno de los autores.
	» Los autores deberán hacer constar las ayudas o apoyos financieros que hayan obtenido para llevar a cabo la investigación.
	» Los autores no podrán publicar el artículo en otra revista.
	» Se hará uso de sistemas de detección de plagios.
	» Los autores remitirán al Consejo editorial, una vez aceptado el trabajo, una carta relativa a la declaración de originali-

dad y de cesión de la propiedad intelectual a favor de la revista y del derecho de la misma a la difusión de sus trabajos.
	» Los autores deberán proporcionas retractaciones y todo tipo de errores advertidos.

 b) Para los revisores
	» Los revisores elegidos deben hacer un trabajo de crítica objetiva en el marco del propósito del trabajo, sin perjuicio de 

hacer sugerencias para futuros trabajos. 
	» Los revisores deberán observar el estilo de la redacción y la claridad expositiva de los textos.
	» El contenido de sus informes debe reflejar observaciones concretas y expresadas de modo preciso sin ambigüedades y 

respetando los plazos de devolución de dichos informes.
	» Asimismo, deberán comunicar al editor de la revista cualquier infracción de carácter ético o científico que hayan podi-

do observar en el ejercicio de su función.

c) Para los editores
	» Los editores garantizan la privacidad de los datos personales, la confidencialidad de los artículos durante el proceso de 

revisión y ante de hacerlos públicos así como los plazos previstos en el proceso editorial.
	» Los editores garantizan la idoneidad de los revisores elegidos en función de la especificidad y especialización de los ar-

tículos a evaluar.
	» Loa editores garantizan la calidad de los artículos, su carácter ético, proceder a las retractaciones en caso necesario así 

como resolver posibles conflictos de intereses.
	» Los editores deberán responder a las posibles quejas planteadas por los autores.
	» Los editores podrán sugerir correcciones de estilo y otras así como retraer  justificadamente los artículos cuando sea neesario

NORMAS EDITORIALES
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